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Bakalářská práce je zaměřena na rozbor komunikačního mixu společnosti DS. Hrabal 
s.r.o., která se zabývá výrobou a prodejem cukrářských výrobků. Tato práce se skládá 
z teoretické části, kde jsou rozebrány jednotlivé pojmy týkající se marketingu, druhá 
část je zaměřena na představení společnosti a provedení jednotlivých analýz a ve třetí 




This bachelor thesis is focused on the analysis of communication mix in the company 
DS. Hrabal, s.r.o. which is engaged in the production and the sale of confectionery. The 
work includes the theoretical part where there are several terms concerning marketing 
analysed, the sekond part deals with the introduction of company and the execution of 
the analyses and the third part introduces some further suggestions for solutions which 
will lead to the improvement of the marketing communication of the company. 
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Pro svou bakalářskou práci jsem si vybrala firmu DS. Hrabal, s. r. o., která se zabývá 
výrobou cukrářských výrobků a to především zákusků a dortů. Firma rozváží své 
výrobky do dvou okresů, Kroměříž a Uherské Hradiště. Mají svou jednu cukrárnu v 
Kroměříži. Tato firma má své stálé odběratele, ale nové zákazníky získává těžko.  
 
V dnešní době je marketing velmi důležitý, používá ho většina firem. Je nutná 
propagace produktu, díky které se o daném produktu dozvídají zákazníci. Pokud má 
firma dobře vytvořený marketingový mix, jehož součástí je také mix komunikační, 
může dosahovat vyšších zisků, a také je více zákazníků informovaných o jejich 
produktech.  
 
V první části rozeberu teoretickou část týkající se marketingu a marketingového a 
komunikačního mixu. Podrobně rozeberu všechny části. Ve druhé části, která se nazývá 
Analýza současného stavu, použiji analýzu marketingového prostředí, porterův 
pětifaktorový model, analýzu marketingového mixu, analýzu komunikačního mixu a 
také SWOT analýzu. Ve třetí části, nazvané jako vlastní návrhy řešení, budu řešit na 
základě výsledků z analytické části tak, abych navrhla způsob, který povede především 
k lepší marketingové propagaci firmy, také ke zvýšení zisku, povědomí o firmě a 




















Tato bakalářská práce se zabývá současným stavem komunikačního mixu firmy DS. 
Hrabal s. r. o. Na základě zjištěných analýz navrhnu změny, které povedou ke zlepšení 
komunikačního mixu.  
 
Tato práce má tři části: teoretická východiska práce, dále navazuje analytická část a na 
tu navazuje část třetí - vlastní návrhy. Tato část se skládá z návrhů, které by měly vést 
ke zlepšení současného stavu, ale také k většímu povědomí o této firmě mezi lidmi. 
 
Stanovení cílů 
Hlavním cílem mé bakalářské práce je na základě provedených analýz navrhnout změny 
vedoucí ke zlepšení komunikačního mixu společnosti.  
 
Metody práce 
Jako první rozeberu v teoretické části bakalářské práce teoretická východiska, která 
budou následně použita v dalších částech. V analytické části pomocí vybraných analýz 
(analýza marketingové prostředí, porterův model, dále analýza marketingového mixu, 
analýza komunikačního mixu a nakonec SWOT analýza) posoudím současnou situaci 
podniku. Zjištěné výsledky analýz následně pomohou ve třetí části této práce a to ve 




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
1.1 Vymezení pojmu Marketing 
 
Marketing není jenom prodej a reklama, ale chápeme ho jako uspokojování potřeb 
zákazníka. Marketing u výrobku začíná dříve, než je produkt přichystaný k prodeji. Je 
to proces od zjišťování potřeb, poté si určíme rozsah a intenzitu potřeb a rozhodneme 
se, zda se naskýtá zisková příležitost. Marketing funguje i dále, a to po celou dobu 
životnosti produktu. Tento produkt se snaží přivést další zákazníky, ale také udržet si 
zákazníky stávající a to takovým způsobem, že se zlepší výkon produktu a nebo jeho 
vzhled. Pokud je prodej úspěšný, učí se z něj, a poté se snaží tento prodej zopakovat 
(Kotler, 2007). 
1.2 Marketingové prostředí  
 
Jedná se o prostředí, které ovlivňuje schopnost marketing managementu vytvořit a 
udržet dobré vztahy s našimi cílovými zákazníky. Marketingové prostředí obsahuje jak 
příležitosti, tak také hrozby. Aby byl podnik úspěšný, měli bychom vnímat změny 
v prostředí, a také se jim přizpůsobit. Většina firem bohužel nebere změny jako novou 
příležitost, ale ignorují je, dokud není pozdě (Kotler, 2007). 
 
Toto prostředí tvoří spoustu faktorů, které jsou obvykle vzájemně závislé. Veškeré 
faktory, kterými jsou firmy ovlivněny, kladou velké nároky na marketingové 
pracovníky. Existují nástroje, jako je marketingový informační systém nebo 
marketingový výzkum, které daným firmám umožňují lepší orientaci v určitém 
marketingovém prostředí. Reagují tak na podmínky, které se rychle mění. Marketingové 
prostředí zahrnuje dva druhy faktorů a to jak faktory, které může do určité míry 
ovlivnit, tak také faktory, které ovlivnit nemůže. Podle toho, zda faktor ovlivnit jde 





Jedná se o prostředí, které ovlivňuje firmu z venku, a tím působí přímo nebo nepřímo na 
její aktivity. O těchto faktorech firma nerozhoduje, nemůže je ani dobře kontrolovat, 
spíše je bere na vědomí. Úkolem je vědět o nich co nejdřív, aby na nich mohla začít co 
nejlépe reagovat (Foret, 2008). 
 
Faktory, které se týkají makroprostředí, jsou: 
- sociální, 
- technické a technologické, 
- ekonomické, 
- politicko-legislativní (Boučková, 2003). 
 
Přiřazují se k nim ještě přírodní a ekologické faktory.  
 
Sociální faktory – dělí se dále na faktory demokratické a kulturní. Demografické 
faktory sledují statistické veličiny jako je počet obyvatel, hustota osídlení, ale také věk, 
pohlaví a mnoho dalších. Demografie je hlavní pozorností marketingových pracovníků, 
protože trh tvoří lidé. Abychom mohli využít těchto dat, je důležité také zkoumání 
vývoje, jako je například změna úrovně vzdělanosti a podobně, které jsou důležité pro 
stanovení určitých prognóz. Velké změny demografických charakteristik mívají velmi 
závažné marketingové důsledky.  Mezi kulturní faktory řadíme soubor hodnot, idejí a 
také postojů dané skupiny lidí, které se předávají z jedné generace na druhou. Je 
důležité, abychom rozlišovali primární názory a hodnoty lidí. To jsou ty, které po 
rodičích dědí potomci. Máme také sekundární názory, které podléhají určitým změnám. 
Každý si je vytváří ve styku s dalšími členy společnosti (Boučková, 2003). 
 
Technické a technologické faktory – jedná se o dominantní faktory marketingového 
prostředí. Spousta podniků musí vynaložit velké finanční prostředky na výzkum a 
vývoj, aby neztratila kontakt se svými konkurenty. Menší firmy, které nemají 
dostatečné množství peněz, se zaměřují na napodobování úspěšných výrobků 
konkurenčních firem a to tak, že pouze změní design výrobku bez změny složení. 
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Technické změny rostou rychlým tempem. Výrobky, které jsou na vysoké úrovni, jsou 
v dnešní době překonávány těmi, které jsou na úrovni ještě vyšší (Boučková, 2003). 
 
Ekonomické faktory – jedná se především o faktory, které ovlivňují kupní sílu 
spotřebitelů a také strukturu jejich výdajů. Podnik bere jako důležitou věc hlavně 
celkovou kupní sílu. Ta závisí na skutečných příjmech obyvatelstva, úrovni cen, výši 
úspor a také výši úvěrů, které byly poskytnuty spotřebitelům. Musíme také sledovat 
změny v úrovni příjmů a také změny ve struktuře vydání. V dnešní době již existují 
skupiny, které si mohou dovolit luxusní zboží. Existují ale také skupiny, které mohou 
mít problémy i při uspokojování základních životních potřeb. Proto se vytváří 
strukturalizace ke každé skupině zvlášť podle příjmů. Skupiny lidí, kteří patří do 
skupiny, která má nízký příjem, omezují především výdaje na kulturu (Boučková, 
2003). 
 
Politicko-legislativní faktory- situaci na trhu mohou ovlivnit jak vnitrostátní, tak také 
mezinárodní politické dění. Podmínky pro podnikání vytváří legislativa, která vydává 
určité zákonné normy pro ochranu. Proti působí určité zájmové skupiny (lobby), které 
se snaží zabránit, nebo alespoň omezit určité zákony, které jsou pro ně nevýhodné 
(Boučková, 2003). 
 
Přírodní a ekologické faktory – zahrnují přírodní zdroje, které patří do výrobního 
procesu. V dnešní době jsou omezeny a to hlavně kvůli tomu, že přírodních zdrojů je 
nedostatek, ale také špatným stavem možností získávání určitých druhů nebo celých 
jejich skupin a také rostoucí složitostí společnosti na energie (Boučková, 2003). 
1.2.2 Mikroprostředí 
 
Do mikroprostředí patří vlastní podnik a jeho zaměstnanci, zákazníci, marketingoví 
zprostředkovatelé, dodavatelé, veřejnost a také konkurenti. Všechny tyto skupiny 
ovlivňují činnost podniku, podnik je na nich zčásti závislý, ale důležité je, že je může 










 distribuční články a prostředníci (Boučková, 2003). 
 
Podnik – hovoříme jak o vnějším, tak také vnitřním mikroprostředí, do kterého patří 
veškeré útvary podniku. Podnikový marketing by měl respektovat možnosti výroby, ale 
také finanční, technické a ostatní podmínky, které v určitý okamžik na daný podnik 
působí, a tím do určité míry určuje mantinely, ve kterých se daná firma může 
pohybovat.  
Dodavatelé – jedná se o ty, kteří ovlivňují možnosti podniku získat zdroje  
v požadované kvalitě, čase a také množství. Jsou potřebné pro plnění základní funkce.  
Zákazníci – jedná se o jeden z nejdůležitějších faktorů mikroprostředí marketingu. 
Máme rozdílné trhy a ke každému z nich musíme volit jiný přístup. Aby byla firma 
úspěšná, musí být schopná na jednotlivé trhy reagovat.  
Konkurence – jestliže chce být podnik úspěšný, musí znát své konkurenty tak dobře, 
aby dokázal uspokojovat požadavky zákazníků lépe než konkurence.  
Distribuční články a prostředníci – podnik nemůže zajistit všechny aktivity, které 
jsou zahrnuté v oblasti marketingu vlastními silami. Na požadované úrovni mohou 
jejich realizaci zajistit pouze firmy, které jsou specializované (Boučková, 2003). 
 
1.3 Analýza konkurence 
 
Jedná se o proces, při kterém identifikujeme klíčové konkurenty. Hodnotíme jejich cíle, 
strategie, dále silné a slabé stránky a jejich typické reakce. Patří sem i volba konkurentů, 
které můžeme ohrozit a kterým se raději vyhnout. Nejnáročnější na této analýze je 
získávání potřebných informací, jelikož se jedná o osobní informace, které firmy nikde 
nezveřejňují a jedná se o jejich citlivé informace. Je ale důležité znát konkurenci, 
abychom mohli našim zákazníkům nabídnout co nejlepší produkt (Kotler, 2007). 
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1.3.1 Porterův pětifaktorový model 
 
Jedná se o konkurenční pětifaktorový model konkurenčního prostředí, který zobrazuje 
přitažlivost jednotlivých odvětví a také určuje pozici odvětví a to v rozmezí monopolu. 
Vytvořil ho Michael Porter, který ho zveřejnil v roce 1979. Tento pětifaktorový model 
konkurenčního prostředí předpokládá, že strategická pozice podniku, která působí 
v daném odvětví, je určována těmito základními činiteli (Kaňovská, 2009): 
 
Obrázek 1: Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
 (Zdroj: Zpracováno dle Kaňovská, 2009) 
 
1.4 Marketing a komunikace 
 
Jako komunikaci považujeme proces sdělení informací od zdroje k příjemci. 
Marketingová komunikace se pojí s pojmem komunikační proces, což je přenos sdělení 
od jeho odesílatele až k příjemci. Probíhá mezi prodávajícím a kupujícím, firmou a 
jejími budoucími i současnými zákazníky. Může probíhat též mezi firmou a zájmovými 
skupinami. K těm řadíme subjekty, na které mají firmy (a její aktivity) vliv, a také ty, 
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které je mohou ovlivňovat. Patří sem hlavně zaměstnanci, dodavatelé, akcionáři, 
obchodní partneři, ale také třeba média, investoři a další (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
1.4.1 Přesvědčivá komunikace 
 
Jak nám říká definice marketingové komunikace: úkolem je přesvědčit zákazníka nebo 
veřejnost a to na základě přesně definovaného cíle a také přesně stanoveného způsobu 
přenosu. Postupně změnit názory, chování zákazníka a postoje vůči firmě. Patří sem 
pravidlo minimálního účinku marketingové komunikace, kde se dozvídáme, že pokud 
nás komunikace nepřesvědčí k nákupu, tak aspoň pomůže loajalitě stávajících 
zákazníků. Základem úspěšné firmy jsou loajální spotřebitelé. Tito zákazníci představují 
nižší náklady než noví zákazníci (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
1.4.2 Cíle marketingové komunikace 
 
Jedním z nejdůležitějších manažerských rozhodnutí je stanovení cílů. Musí směřovat 
k upevňování dobré firemní pověsti a vycházet ze strategických marketingových cílů. 
Mezi cíle patří: 
 vytvořit a stimulovat poptávku, 
 poskytnout informace, 
 zdůraznit užitek a také hodnotu produktu, 
 stabilizovat obrat, 
 odlišit produkt, 
 posílit firemní image, 
 vybudovat a pěstovat značku (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
1.5 Marketingový mix 
 
Marketingový mix je nejdůležitějším nástrojem marketingového řízení. Používá se 
k dosažení marketingových cílů. Podniky si marketingový mix sestavují podle svých 
možností a lze jej snadno měnit. Obsahuje podstatné věci, s kterými se organizace 
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obrací na trh, zákazníky a další věci, které rozhodují o úspěchu podniku na trhu (Foret, 
2008). 
 
Podnik si nejprve zvolí celkovou marketingovou strategii, až poté začne plánovat 
podrobnosti marketingového mixu. Zahrnuje vše, co může podnik udělat pro to, aby 
ovlivnil poptávku po svém produktu (Kotler, 2007). 
  
Marketingový mix tvoří:  
 produktová politika (produkt), 
 cenová politika (cena), 
 komunikační politika (propagace), 
 distribuční politika (distribuce), (Kotler, 2007).  
 
Do produktové politiky zahrnujeme sortiment, kvalitu, design, vlastnosti, značku, obal, 
záruku a služby. Do komunikační politiky patří podpora prodeje, reklama, publicita a 
osobní prodej. Cenová politika obsahuje slevy, ceníky, platební lhůty, náhrady, úvěrové 
podmínky a distribuční politika zahrnuje dostupnost, distribuční kanály, umístění, 
sortiment, dopravu a zásoby. Všechny tyto položky míří na cílový trh (Kotler, 2007). 
1.6 Produkt 
 
Produktem můžeme chápat cokoli, co můžeme nabídnout na trhu, co upoutá pozornost, 
co může sloužit ke koupi, k používání nebo také ke spotřebě. Cokoli co může uspokojit 
určité touhy, přání nebo určité potřeby.  Mezi produkty řadíme fyzické předměty, ale 
také služby, osoby, místa, myšlenky a také organizace (Kotler, 2007). 
 
Produkt je hlavní složkou marketingového mixu, je to produkt, který chceme na trhu 
prodat. Marketing slovo produkt chápe jako něco, čím uspokojíme lidské potřeby, 
splnění přání a také co můžeme nabídnout ke směně. Tedy pojem produkt používáme 





Obrázek 2: Struktura komplexního výrobku 
(Zpracováno dle Boučková, 2003) 
 
1.6.1 Marketingová struktura produktu 
 
Pro marketing jsou důležité především nemateriální aspekty daného produktu. 
Objektem zájmu zákazníka je to, jak uspokojuje produkt potřeby a přání zákazníka. 
Pokud se jedná o produkt hmotný, skládá se ze tří částí: 
 z fyzického výrobku, 
 z informací, 
 a služeb (Jakubíková, 2008). 
 
Hmotný výrobek má dané fyzikální vlastnosti (váha, délka a další). Informace jsou 
potřebné k vytvoření hodnoty. Za službu považujeme všechno, co patří k zajištění 
dodání výrobku určitému zákazníkovi, ale také ke způsobu používání a k dobrému 
vztahu s každým zákazníkem (Jakubíková, 2008). 
 
Podle marketingové strategie můžeme určit několik úrovní vlastního hodnocení 
produktu a to: 
22 
 
 jádro produktu, 
 hmatatelný produkt, 
 obohacený produkt (Jakubíková, 2008). 
 
Jádro produktu řeší určitá přání a také problémy zákazníka, splnění jeho přání i 
očekávání. Jedná se o pocitovou oblast.  Hmatatelný produkt je celek vlastností, které 
od výrobku vyžaduje zákazník. Je to oblast, kde se nachází konkurenční úsilí (například 
styl, obal, tvar a další). Obohacený produkt obsahuje ostatní služby, které jsou nad 
rámec, představují až dodatečné užitky pro zákazníka. Jedná se například o delší záruční 
lhůtu, servis, poradenství nebo třeba platby na splátky (Jakubíková, 2008). 
1.6.2 Životní cyklus produktu 
 
Životní cyklus produktu nám dává najevo, že každý produkt má určitá stádia vývoje. 
Jednotlivá stádia mají svá specifika. Kladou nějaké nároky a nabízí nám určité 
možnosti.  
Tento cyklus se většinou dělí na čtyři fáze: 
 fáze zavádění, 
 fáze růstu, 
 fáze zralosti, 
 fáze úpadku. (Foret, 2008). 
 
Obrázek 3: Průběh životního cyklu produktu 





Jako cenu chápeme to, co za nabízený produkt požadujeme. Obvykle má formu částky, 
nebo určitého množství peněžních jednotek. Jedná se o jediný prvek patřící do 
marketingového mixu, který má pro danou firmu zdroj příjmů. Ostatní tři složky jsou 
pro firmu výdaj. Stanovení ceny je jedním z nejdůležitějších rozhodnutí (Foret, 2008). 
 
Cenu musíme posoudit v rámci celkové marketingové strategie. Musí krýt náklady, ale 
také zisk výrobního, popřípadě i obchodního podniku. Na základě ceny posuzuje 
produkt spotřebitel. S vyšší cenou automaticky přisuzuje vyšší kvalitu. Je zřejmé, že 
s rostoucí cenou klesá poptávka. Každá cílová skupina má svůj produkt, zpravidla 
kupuje produkt, který není příliš levný ani příliš drahý. Cena nesmí být ani moc vysoká, 
ani moc nízká. Musí být přizpůsobena dané situaci (Boučková, 2003). 
 
Cena vyniká z hlediska marketingového řízení mimořádnou flexibilitou. Můžeme ji 
změnit okamžitě. Proto k základním způsobům jak stanovit cenu počítáme: 
 
1. Nákladově orientovaná cena neboli cena založená na nákladech – jedná se o 
jeden z nejběžnějších způsobů stanovení ceny. Nejčastěji se používá proto, že se 
jedná o jednoduchý postup a také snadnou dostupnost údajů pro výpočet. 
2. Poptávkově orientovaná cena neboli cena na základě poptávky – tato cena 
vychází z odhadu objemu prodeje v závislosti na rozdílné výši ceny a hlavně 
z toho, jaký vliv bude mít na velikost poptávky změna ceny. 
3. Konkurenčně orientovaná cena neboli cena na základě konkurence – o 
srovnatelné ceně může firma uvažovat, pokud má s konkurencí srovnatelné 
produkty. Často se tento způsob používá při vstupu na nové trhy a to především 
zahraniční. 
4. Cena podle marketingových cílů firmy a podle toho, čeho chce daná firma na 
trhu dosáhnout a co chce získat. Všeobecně nižší, akceptovatelnou hladinu bude 
podnik stanovovat za předpokladu, že chce maximalizovat objem prodeje a také 
podíl na trhu. Ceny co nejvyšší bude mít za předpokladu, že chce pouze 
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maximalizovat zisk. Pokud je v zájmu firmy likvidace konkurence, tak firma 
vyvolá pomocí nízké ceny cenovou válku. 
5. Cena určená podle vnímané hodnoty daného produktu zákazníkem – vychází ze 
znalosti hodnoty, kterou představuje cena pro zákazníka. Cílem je dosáhnout 
spokojenosti zákazníka (Foret, 2008). 
1.7.1 Faktory, které musíme brát v úvahu při stanovení cen 
 
Všechna rozhodnutí firmy (cenová), jsou ovlivněna vnitřními i vnějšími faktory 
prostředí. Mezi vnitřní faktory zařazujeme marketingové cíle, strategie marketingového 
mixu, dále také náklady a cenovou organizaci. Mezi vnější faktory patří typ trhu a 
poptávky, dále také konkurence a ostatní faktory prostředí (ekonomika, vláda atd.). Oba 
tyto faktory směřují k rozhodnutí o cenách (Kotler, 2007). 
1.7.2 Náklady 
 
Náklady nám stanoví dolní hladinu ceny, kterou by firma mohla požadovat. V zájmu 
firmy je žádat cenu, která pokryje všechny náklady na výrobu, distribuci i prodej 
produktu a také poskytne dobrou návratnost za snahu i riziko firmy. Náklady dělíme do 
dvou kategorií: variabilní a fixní.  
 Variabilní náklady – s úrovní výroby se mění v přímé závislosti. Jedná se o 
náklady, které jsou stejné pro každou vyprodukovanou jednotku. Jejich celkový 
souhrn se liší jen podle počtu vyrobených jednotek.  
 Fixní náklady – neboli režijní, se nemění s úrovní výroby. Jedná se například o 




Pomocí propagace oznamuje podnik zákazníkům, ale také obchodním partnerům i 
klíčovým veřejnostem informace. Jedná se o informace především o svých produktech, 
místech prodeje a také cenách. Této činnosti se také říká komunikační mix. Nástroje 
propagace dělíme na dvě kategorie. První z nich říkáme nadlinkové, neboli ATL (above 
the line) a také podlinkou, neboli BTL (below the line). Typickým nadlinkovým 
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propagačním nástrojem je televizní reklama. Bývá zatížena velkými finančními 
částkami. Podlinkové nástroje šetří výdaje, proto se obejdou bez sdělovacích 
prostředků. V současné době se spíše využívají podlinkové nástroje (Foret, 2008). 
 
Do marketingové komunikace zařazujeme tyto složky: 
 reklama, 
 osobní prodej, 
 podpora prodeje, 
 public relations, 
 přímý marketing (Boučková, 2003). 
1.8.1 Reklama 
 
Jedná se o jednu z nejdůležitějších součástí komunikačního mixu. Patří sem především 
používání placených médií ke sdělení informací o daném produktu nebo výrobku, 
službě atd. s cílem sdělit, připomenout a přesvědčit zákazníka. Za velkou výhodu 
reklamy můžeme považovat to, že oslovuje velmi široké publikum. Má ale také 
nevýhody a to hlavně jednosměrný způsob komunikace k zákazníkovi, který spojují 
vysoké náklady (Jakubíková, 2008). 
 
Účelem reklamy je:  
 zvýšení užívání daného produktu, 
 zdůraznění a také připomenutí daného produktu, 
 pomoc personálu (prodejnímu), 
 propagace daného produktu, organizace nebo firmy a záležitostí, 
 podpoře poptávky, 
 snížení výkyvů odbytu, 
 kompenzace reklamy konkurentů (Jakubíková, 2008). 
 
Reklamu členíme nejčastěji na výrobkovou a institucionální. Úkolem výrobkové 
reklamy je zdůrazňování všech předností, které jsou objektem reklamy, a přináší 
zákazníkovi výhody používání výrobků. Snaží se odlišit svůj produkt od produktu 
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konkurence a to pomocí odlišného vzhledu, tvarem, lepší konstrukcí, hezkým 
provedením, snadnější manipulací a dalšími. Pokud se firmě podaří odlišit svůj výrobek 
od ostatních výrobků konkurence, získává relativní výhodu monopolu a to do té doby, 
než je jeho výrobek překonán lepším výrobkem konkurence. Pokud daný produkt od 
konkurence tímto způsobem oddělit nejde, tak si firmy pomáhají tak, že se snaží o 
diferenciaci své firmy od jiných se stejným charakterem produktů. Dosahuje se toho 
pomocí institucionální reklamy. Ta je založena na zdůrazňování kladných stránek, mezi 
ně patří především udržení kvality vyráběné produkce, dodržení smluvních podmínek i 
všech lhůt, spolehlivý a kvalitní servis a další. Snahou je vzbudit u zákazníka důvěru 
k dané firmě a tím nepřímo také důvěru k produktu (Boučková, 2003). 
1.8.2 Osobní prodej 
 
Jedná se o další velmi účinný nástroj komunikačního mixu. Je založen na komunikaci 
„face to face“, tedy „z očí do očí“ se zákazníkem. Důležitou roli zde hraje konkrétní 
prodejce.  Především znalost daného produktu, profesionalita, vystupování a chování, 
důvěryhodný vzhled a také znalost psychologického působení na zákazníky (Foret, 
2008). 
 
Základem je přímá komunikace a pěstování osobního vztahu mezi osobami s cílem 
prodat daný výrobek (nebo poskytnout službu) a také vytvářet dlouhodobější vztah. 
Význam má hlavně při prodeji výrobků, které vyžadují důkladné vysvětlení jejich 
funkce, způsoby používání, instalace a další (Boučková, 2003). 
 
Hlavní strategií osobního prodeje je být ve správný čas, se správným zbožím u 
správného zákazníka. Osoby, které tento prodej dělají, obvykle podstupují speciální 
trénink. Potom je prodej odborně vedený, ale také motivován a je podle dosažených 
výsledků hodnocený. Osobní prodej má ale také nevýhody. Patří k nim především 
vysoké náklady. Vše záleží na smlouvě, kterou má firma s prodejcem uzavřenou, ale 
většinou firma prodejci platí vysoké provize, často také náhrady na telefon, cestovní 
náhrady a další (Jakubíková, 2008). 
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1.8.3 Podpora prodeje 
 
Obecně za podporu prodeje považujeme komunikační aktivity, které mají za cíl zvýšit 
prodej a učinit daný produkt atraktivnějším a dostupnějším pro zákazníky. Jedná se o 
jeden z nejúčinnějších propagačních nástrojů. Používá se jenom krátkodobě, protože  je 
finančně náročná. Většinou se používá při zavádění produktu nebo ve fázi úpadku 
(Foret, 2008). 
Používá se pro tři skupiny: 
 prodejce, 
 konečného spotřebitele, 
 firmy (Boučková, 2003). 
 
Zaměření na prodejce se uskutečňuje pomocí proškolování, prodejní soutěže, peněžité 
odměny a další. Zájmem firmy je, aby prodejci znali výrobky důkladně, a proto by měli 
absolvovat pravidelné školení a schůzky. V rámci podpory prodeje může být také 
motivační peněžní odměna za dosaženou výši prodeje.  Pokud se jedná o zaměření na 
konečného spotřebitele, existuje skupina nástrojů, která se snaží využít snahy 
spotřebitele získat nějakou výhodu. Patří sem různé kupóny, prémie, vzorky, 
spotřebitelské soutěže, dárky, ochutnávky, výhodná balení a další. V zaměření na firmy 
se jedná i o prostředníky na distribuční cestě. Jedná se o obchodní výstavy a setkání 
s výrobci, rabaty nebo slevy, dále příspěvky za předvedení výrobku nebo výstavní 
zařízení v místě prodeje (Boučková, 2003). 
1.8.4 Public relations (vztahy s veřejností) 
 
Úkolem public relations je budování dobrého jména firmy, dále vytváření pozitivních 
vztahů a také komunikace s veřejností. Velké podniky mají většinou vztahy s veřejností 
zajišťovány speciálními útvary, ze kterých plyne funkce tiskového mluvčího. 
Komunikace s veřejností se dělí do dvou kategorií. První z nich je komunikace 
s vnitřním prostředím daného podniku, kde se podnik snaží působit na své zaměstnance, 
aby měli k podniku kladný vztah, aby o dané firmě na veřejnosti mluvili pouze 
pozitivně a také se ztotožňovali s jeho cíli a zájmy. V této době je tato forma 
komunikace součástí interního marketingu, jehož hlavním cílem je zvyšování loajality 
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pracovníků podniku. Jako druhá forma komunikace je komunikace s vnějším 
prostředím. Jeho prostřednictvím se firma snaží budovat dobré vztahy s okolím jako 
jsou obyvatelé, kontrolní a správní orgány, různé organizace (kulturní, společenské, 
sportovní atd.). Dobře prováděná činnost public relations přispívá k udržování a 
budování dobré image podniku (Foret, 2008). 
1.8.5 Přímý marketing 
 
Je založený na budování stálého vztahu se zákazníky, kteří jsou žádáni o odpověď 
prostřednictvím různých komunikačních cest, což může být telefon, internet, osobní 
návštěva nebo pošta. Je to souhrn určitých aktivit, které se vztahují k nabídce daných 
produktů (služeb) a to buď jedním nebo více hromadnými sdělovacími prostředky, kde 
je hlavním cílem dosáhnout přímé odpovědi od zákazníků (Jakubíková, 2008). 
 
Může mít dvě formy: 
 adresný přímý marketing – nabídky jsou určeny, neboli přímo adresovány 
jmenovitě a to konkrétním osobám. Kontakty se obvykle získávají z firemních 
databází. Taková databáze obsahuje osobní údaje, dále také údaje o předchozích 
nákupech, reakcích na nabídku, rychlosti odezvy a také o způsobu placení. 
 
 neadresný přímý marketing – oslovuje určitou část trhu, ale ne konkrétní osoby. 




Jedná se o cestu z místa vzniku do místa prodeje. Cílem distribuce je poskytnutí 
produktů pro kupující na dostupném místě, také ve správném čase a množství, jaké je 
požadováno. K tomu je potřeba vybudovat distribuční cesty, které pomáhají překonat 
prostorové, vlastnické i časové bariéry (Foret, 2008). 
 
Distribuce jako součást marketingového mixu, zobrazuje umístění daného zboží na trhu. 
Zahrnuje soubor aktivit, pomocí kterých se výrobek dostane z místa, kde vznikl, do 
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místa určení. Distribuci nemůžeme chápat jenom jako pohyb zboží a to pouze ve 
fyzickém stavu, ale také všechny nehmotné toky, které distribuční operace zahrnují.  
Distribuční cesta zobrazuje spojení mezi výrobcem nebo dodavatelem a spotřebitelem 
nebo uživatelem. Její uspořádání zabezpečuje: 
- úroveň služeb (kterou zákazník požaduje), 
- umístění daného výrobku (služby) v místě a čase, které určí zákazník, 
- vytvoření podnikových distribučních příležitostí, 
- všechno s přiměřenými vynaloženými náklady (Boučková, 2003). 
 
1.9.1 Přímá distribuce 
 
Jedná se o nejjednodušší formu distribuce, kdy výrobce prodává své produkty a to 
přímo konečnému zákazníkovi.  
 
Obrázek 4: Přímá distribuce 
(Zdroj: Zpracováno dle Foret, 2008) 
 
Na schématu je znázorněna i zpětná vazba a to reakce zákazníka. Může se jednat o 
reklamaci, vyjádření spokojenosti či způsob placení.  Tato distribuce má své výhody. Je 
to přímý kontakt se zákazníkem, kdy máme možnost poznat jeho spokojenost nebo další 
přání, kontrola produktu až do posledního okamžiku bezprostředně před prodejem 
zákazníkovi a také nižší náklady. Má ale také nevýhody, mezi ně patří to, že nikdy 
nepokryjeme rozsáhlý trh jako nepřímou distribuci.  
 
1.9.2 Nepřímá distribuce 
 
Tato distribuce může mít více mezičlánků. Podle toho se poté nazývá jednoúrovňová, 
dvouúrovňová a další. Jednoúrovňovou si představíme jako výrobce, zprostředkovatele 
a konečného zákazníka. Dvouúrovňová zahrnuje výrobce, dva zprostředkovatele a 
konečného zákazníka.  Při nepřímé distribuci ztrácí výrobce bezprostřední kontakt se 
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svými zákazníky a také kontrolu nad daným produktem těsně před předáním. V těchto 
případech se výrobce stává závislým na zprostředkujícím distributorovi (Foret, 2008). 
 
Obrázek 5: Nepřímá distribuce 
(Zdroj: Zpracováno dle Foret, 2008) 
 
K významům distribuce patří její schopnost ovlivnit produkt, hlavně jeho kvalitu a to 
dvěma způsoby – zhoršením i zlepšením. Dále také ovlivnit prodej produktu třeba jeho 
propagací, umístěním v prodejně i ve výkladní skříni.  Nebo poskytovat výrobcům 
informace, které se týkají nákupních preferencí svých zákazníků (Foret, 2008). 
1.9.3 Typy distribučních mezičlánků 
 
V rámci přemisťování zboží se můžeme setkat s těmito typy distribučních mezičlánků. 
Prostředníci – kupují přemisťované zboží, určitou dobu jsou jeho vlastníky a poté ho 
znovu prodají.  
Zprostředkovatelé – vyhledávají pozitivní kontakty mezi výrobcem a spotřebitelem a 
to tak, že se aktivně podílejí na procesu směny přemisťovaného zboží. Zprostředkovatel 
může mít vztah i s více výrobci, ale také mohou být vztahy jen jednorázové.  
Podpůrné distribuční mezičlánky – podílejí se na přemisťování zboží takovým 
způsobem, že vlastní směnu pouze usnadňují. Nejsou opravdovou součástí distribuční 
cesty, nestávají se vlastníky přemisťovaného zboží (Boučková, 2003). 
 
1.10 SWOT analýza 
 
Tato analýza identifikuje do jaké míry je současná strategie firmy a její silná a slabá 






Tabulka 1: SWOT analýza 
Silné stránky (strengths) Slabé stránky (weaknesses) 
Patří sem skutečnosti, které přináší 
výhody a to firmě i zákazníkům. 
Sem patří věci, které firma dělá špatně a 
nebo ty, ve kterých si jiné firmy vedou 
lépe. 
Příležitosti (oportunities) Hrozby (threats) 
Sem patří skutečnosti, které mohou zvýšit 
poptávku nebo které mohou lépe uspokojit 
zákazníky a také firmě přinést úspěch. 
Sem patří skutečnosti, trendy, události, 
které mohou snížit poptávku nebo také 
zapříčinit nespokojenost zákazníků 
(Zdroj: Zpracováno dle Jakubíková, 2008) 
 
1.10.1 Příležitosti a hrozby 
 
Musí je rozeznat vedení. Jedná se o příležitosti a hrozby, kterým firma čelí. Hlavním 
účelem této analýzy je přinutit manažera předvídat důležité trendy, které by mohly mít 
dopad na firmu. Příležitosti můžeme najít tam, kde může firma díky svým silným 
stránkám využít změny v okolním prostředí a to ve svůj prospěch. Úkolem manažera je 
vyhodnotit jednotlivé příležitosti podle potenciální přitažlivosti a pravděpodobnosti, že 
firma v daném případě uspěje. Snaha o využití příležitostí má také svoje rizika. Trend či 
vývoj může představovat hrozbu (stejně tak i příležitost) a to v závislosti na silných 
stránkách firmy (Kotler, 2007). 
1.10.2 Silné a slabé stránky 
 
Tyto stránky zahrnují pouze ty charakteristické rysy obchodní společnosti, které mají 
vztah ke kritickým faktorům úspěchu. Pokud je seznam příliš dlouhý, prozrazuje 
nedostatečnou koncentraci a neschopnost rozlišit co je pro nás důležité a co ne. Silné a 





1.11 Internet a jeho význam pro marketingovou komunikaci 
 
Internet má zásadní a celosvětový vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace. 
Stal se postupně neoddělitelnou součástí aktivit firem v různých oblastech podnikání. 
Můžeme na něj pohlížet jako na komunikační platformu a také na významné 
marketingové médium. Nabízí velkou šíři obsahu a funkcí s možností rychlé 
aktualizace. Internet je celosvětový, multimediální, má schopnost přesného zacílení 
obsahu komunikace a také umožňuje použití řady nástrojů a postup. Internet umožňuje 
minimalizaci nákladů. Slouží firmám pro různé účely především prostorem pro 
prezentaci firmy a jejich výrobků, poslouží také jako informační zdroj a je používán 
jako nástroj pro řízení vztahů se zákazníky (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
1.11.1 Prezentace firmy na internetu 
 
Firmy jsou schopny poskytovat individuální personalizovanou službu zákazníkovi díky 
moderním technologiím. Jde o prodej v elektronické podobě. Má tyto charakteristiky: 
- dostupnost podle potřeby zákazníka, 
- adresnost, 
- poskytování informací, 
- obousměrná komunikace, 
- nekonfliktní transakce, 
- individualizace. 
 
Nejpoužívanější způsob komunikace na internetu jsou webové stránky. Jedná se o 
běžný nástroj, který firmy používají. Informuje stávající i potenciální zákazníky 
(Přikrylová, Jahodová, 2010). 
 
Webové stránky 
Jedná se již o nezbytnou součást komunikačního mixu většiny firem, ale také všech 
institucí. Zobrazují základní platformu, na kterou odkazují všechny komunikační 
nástroje v on-line prostředí, ale někdy také komunikační nástroje mimo internet. 
Webové stránky jsou interaktivní, protože dokážou přizpůsobovat obsah každému 
návštěvníkovi. Web je také reklamním nástrojem, protože je spousta stránek, které 
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slouží primárně k posílení image dané značky. Při tvorbě webové stránky si musíme 
nejprve stanovit hlavní funkce stránky. Webové stránky musí být pro čtenáře zajímavé 
hlavně z hlediska obsahu. Pokud stránka nebude mít atraktivní obsah, nebude na takové 
stránce její návštěvník trávit čas. Aby stránky naplňovaly své marketingové a 
komunikační cíle, musí být především přesvědčivé. Nezbytnou podmínkou musí být 
také dobrá dostupnost stránek, aby je uživatel mohl snadno nalézt. Dalším faktorem je 
jednoduché procházení stránek. Pokud se totiž daný uživatel na daném webu 
neorientuje, odchází a zkouší hledat jinde. Dalším faktorem je grafický vzhled stránky. 
Může se stát, že zákazníka odradí svou zastaralostí, neprofesionálností a neestetičností. 
Takový nevhodný vzhled se pak může projevit ve vnímání návštěvníka dané firmy. 
Nejdůležitějším faktorem je obsahová atraktivita. Informace, které najde návštěvník na 
webu, musí být aktuální. Proto je nezbytné, aby probíhaly aktualizace webu, protože 
zastaralé informace odrazují. Aktualizace webových stránek je hlavně o tom, aby 
docházelo k pravidelnému dodání nového atraktivního obsahu. Tímto motivujeme 
návštěvníka, aby se na web vracel opakovaně (Karlíček, Král, 2011). 
1.12 Shrnutí teoretické části 
 
V teoretické části jsem vysvětlila základní pojmy týkající se marketingu, rozebrala 
jednotlivé analýzy, které budou použity dále v analytické části a to analýzu 
marketingového prostředí (makroprostředí a mikroprostředí), marketingového mixu, 
marketingové komunikace, dále analýzu porterova pětifaktorového modelu 
konkurenčního prostředí a nakonec SWOT analýzu.  
 




2 ANALYTICKÁ ČÁST 
Jako první bude představena firma, se kterou v rámci této bakalářské práce spolupracuji, 
dále budou rozebrány jednotlivé analýzy, kde se budu zabývat postupně analýzou 
marketingového prostředí, dále analýzou marketingového mixu, kde se nejvíce zaměřím 
na analýzu marketingové komunikace, dále bude v této části rozebrána analýzy 
konkurence a na závěr SWOT analýza.  
2.1 Základní údaje o firmě 
 
Společnost DS. Hrabal s. r. o. je firma zabývající se především cukrářstvím a 
pekařstvím. V následující tabulce jsou základní údaje týkající se této firmy. 
 
Tabulka 2: Základní údaje o firmě 
Obchodní firma DS. Hrabal s. r. o. 
Právní forma Společnost s ručeným omezeným 
Sídlo Přílepská 19, 763 16, Lukoveček 
Datum zápisu 27. května 2013 
Identifikační číslo 017 09 615 




Základní kapitál 200 000 Kč 
Jednatelé Dalibor Hrabal (narozen 29. prosince 1950), Dalibor Hrabal 
(narozen 20. listopadu 1984) a Svatava Hrabalová (narozena 24. 
ledna 1989. 
Společníci Dalibor Hrabal (narozen 29. prosince 1950), Dalibor Hrabal 
(narozen 20. listopadu 1984) a Svatava Hrabalová (narozena 24. 
ledna 1989. 




2.1.1 Logo firmy 
 
Firma má logo, které ale zobrazuje pouze cukrárnu v Kroměříži, není v něm 
zaznamenána výrobna. Změnu loga budeme řešit ve třetí části této práce. 
                                  
 
(Zdroj: Hrabal, 2015) 
 
2.2 Historie firmy 
 
Firma vznikla již v roce 2001, ale pod názvem DS. Hrabal s. r. o. vystupuje teprve od 
roku 2013, kdy se stala společností s ručením omezeným. U vzniku firmy byl pouze 
Dalibor Hrabal starší, který v roce 2013 přivedl do firmy také svého syna a dceru, 
Dalibora Hrabala mladšího a Svatavu Hrabalovou. V současné době firmu řídí 
především oba sourozenci. Postupně se firma rozrůstala až do nynější podoby, kdy je ve 
firmě 18 zaměstnanců a má 50 odběratelů.  Má spoustu svých klientů, které si získala 





Firma se skládá z několika částí, kde v každé části se dělá něco jiného. Je rozdělena do 
několika místností. V první místnosti se pečou pouze suché korpusy, další místnost je 
místnost chladící, kde se skladují již hotové upečené zákusky, které ještě nejsou 
připraveny k expedici, tedy nejsou rozkrájeny a nachystány, dále následuje místnost 
největší, kde se zákusky kompletují a dodělávají se krémy.  




Na prvním obrázku najdeme místnost, kde se pečou pouze suché korpusy a na dalším 
obrázku místnost, kde se dělají krémy a zákusky se kompletují. 
  
 




Obrázek 8: kompletace zákusků 
(Zdroj: vlastní) 
 
Další místnost je opět chladící, kde najdeme hotové výrobky, které jsou již nachystány 
po kusech čekající na expedici. Následuje balící a expediční místnost, tady se zákusky 
skládají do beden podle objednávek. Ve firmě se ještě nacházejí místnosti umývací, kde 
se čistí bedny a také místnost se surovinami, jedna je se sypkými surovinami jako je 






Obrázek 9: pec 
(Zdroj: vlastní) 
 
       
Obrázek 10: zákusky v chladící místnosti 
(Zdroj: vlastní) 
 
Na obrázku najdeme pec, ve které se pečou zákusky a dorty.  Jednotlivé kusy jsou vždy 
na velkém plechu, ty se dávají na vozík, kde je plechů několik a peče se to vše 
najednou. Na dalším obrázku najdeme zákusky uchované v chladící místnosti.   
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2.4 Analýza marketingového prostředí společnosti 
2.4.1 Analýza makroprostředí firmy 
 
Jedná se o vnější prostředí, které firmu ovlivňuje. 
Sociální faktory – k 30. Září 2014 měla Česká republika 10 528 477 obyvatel. Ve 
Zlínském kraji k 31.12.2013 žilo 586 299 obyvatel. Obyvatelé Zlínského kraje tvoří 
většinu zákazníků. Populace postupně stárne, mezi nejpočetnější skupinu obyvatel 
Zlínského kraje patří lidé 32-43 věku a 56-63 věku. Průměrný věk ve Zlínském kraji je 
42 let. Mezi koncovými zákazníky firmy jsou také tyto dvě skupiny nejpočetnější 
(Český statistický úřad, 2015). 
 
Technologické faktory – v dnešní době se bez technologií neobejde žádná firma. 
Většina firem se již neobejde bez počítačů, mobilních telefonů, notebooků a dalších 
zařízení. V dnešní době jsou technologie velmi rychle dopředu. Firma musí sledovat 
nové technologie v oblasti výroby zákusků a dortů.  
 
Firma používá chladící auta na rozvoz zákusků a také chladící místnosti ve výrobně. 
Chladící auta i chladící box jsou pro firmu velmi důležité. Pro usnadnění práce 
používají spoustu přístrojů, jako je velká pec, do které se dávají péct zákusky a dorty. 
Do pece se dává velký vozík, na kterém jsou jednotlivé plechy s výrobky. Dále 
používají rozpouštěcí mísu na čokoládu, zdobičky na dorty, velké nerezové pracovní 
plochy, různé formy na pečení dortů a korpusů. Používají také lahve na šlehačku.  
 
Pro zjednodušení přijímání objednávek používají počítač, který usnadní spoustu práce. 
Dříve většina firem internet neměla, dnes už jen výjimečně firmy internet nepoužívají. 
 
Firma by měla nové technologie stále sledovat a snažit se s nimi držet krok. V dnešní 
době výroba zákusků a dortů jde dopředu velmi rychle, vyrábí se dorty vzhledově lepší 
a lepší. K takové výrobě slouží spousta nových přístrojů a pomůcek, pomocí kterých se 
dají jednoduše vyrobit krásné zákusky i dorty.  




Graf 1: Domácnosti s připojením k internetu 
( Zdroj: Zpracováno dle Český statistický úřad, 2014) 
 
V grafu vidíme vývoj internetu v domácnostech od roku 2011 do roku 2013.  
Ekonomické faktory – jedná se pro firmu o velmi důležité faktory. Nepřímo firmu 
ovlivňuje HDP, nezaměstnanost a také růst mezd. Jedná se o faktory, které mají vliv na 
koncové spotřebitele firmy, pokud bude například zákazník nezaměstnaný, bude mít 
méně peněz, proto si již rozmyslí, jestli půjde a koupí si nějaké zákusky nebo dorty, 
nebo si to radši odpustí vhledem k jeho finanční situaci.  
V grafu najdeme podíl nezaměstnaných osob za období 2004 – 2013 (stav k 31.12), 
který vyjadřuje podíl dosažitelných uchazečů o zaměstnání. Jedná se o osoby ve věku 
15 – 64 let a to ze všech obyvatel stejného věku (Český statistický úřad, 2015).  
 
 
Graf 2: Podíl nezaměstnaných osob 




































Podíl nezaměstnaných osob 
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V tabulce najdeme míru inflace za posledních deset let, tedy od roku 2004 do roku 
2014.  Za posledních deset let míra inflace hodně kolísá, největší skok byl v letech 2007 
až 2009, kdy z 2,8 se zvedla na 6,3 a následující rok opět klesla na 1.  
 
Tabulka 3: Míra inflace 
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 
Zdroj: (Zpracováno dle Český statistický úřad, 2015) 
 
 
Graf 3: Průměrná hrubá měsíční mzda 
(Zdroj: Zpracováno dle Český statistický úřad, 2015) 
 
 
V grafu najdeme průměrnou hrubou měsíční mzdu od roku 2003 do roku 2012.  Z grafu 
můžeme vyčíst, že se průměrná hrubá měsíční mzda neustále zvyšuje. Nejvyšší skok byl 
z roku 2006 do roku 2007, kdy se hrubá měsíční mzda zvýšila o 1726 Kč. Naopak 
nejméně se zvýšila z roku 2008 do roku 2009 a to o 478 Kč. 
 
Politické a legislativní faktory -  firma podléhá všem politickým zákonům, které se na ni 
vztahují. Jedná se například o: 
 Zákon o daních z příjmů (586/1992 Sb.)  















2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Průměrná hrubá měsíční mzda 
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 Zákoník práce (262/2006 Sb.) 
 Zákon o ochraně spotřebitele (634/1992 Sb.) 
Všechny zákony, které se k firmě vztahují, musí dodržovat. Pokud by se tak nestalo, 
hrozily by firmě velké finanční pokuty.  
2.4.2 Analýza mikroprostředí firmy 
 
V této oblasti firmu nejvíce ovlivňují odběratelé, zákazníci, zaměstnanci a také 
konkurence. 
 
Odběratelé – v dnešní době má firma 50 odběratelů. Číslo je to velké, bohužel však 
většina z nich jsou pouze malé firmy, které každý den berou malé množství zákusků a 
to kolem tří bedýnek. Těmto odběratelům se firma dříve bránila a snažila se získat si 
větší odběratele s velkým každodenním odběrem, bohužel jich nebylo moc, a proto se 
musela firma přizpůsobit i menším odběratelům. 
Jedná se o cukrárny, kavárny, sítě pekárenských prodejen, potraviny a bufety. Většina 
odběratelů bere zákusky denně. Největší odběratel je pekárna Veka, která má 15 
prodejen a denně tam firma dováží okolo 100ks zákusků. Hodně zákusků se vozí také 
do vlastní cukrárny v Kroměříži, kde se denně vozí okolo 400ks zákusků. 
Zákazníci výrobky nakupují, protože jsou chutné a poměr cena a kvalita je velmi dobrý. 
Kontrolu provádí především pan Dalibor Hrabal mladší, který zákusky rozváží většinou 
o víkendu a vždy zjišťuje spokojenost, jestli je všechno v pořádku a tak jak má být. 
(Hrabal, 2015). 
 
Tabulka 4: přehled největších odběratelů 
Obchod Kusy 
Vlastní cukrárna Kroměříž 400 ks 
Večerka Hulín 300 ks 
Zlíňanka Zlín 250 ks 
Cukrárna Emma Slušovice 200 ks 
První výčepní Uherské Hradiště 250 ks 
(Zdroj: Zpracováno dle Hrabal, 2015) 
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V tabulce najdeme přehled pěti největších prodejen a počet kusů zákusků odebíraných 
průměrně denně.  
  
 
Obrázek 11: Bedna na přepravu zákusků 
 (Zdroj: vlastní) 
Na obrázku najdeme bednu, ve které se přepravují vyrobené zákusky a dorty. 
 
Zákazníci – 20% výrobků putuje do vlastní cukrárny v Kroměříži, 80% výrobků putuje 
do ostatních firem. Díky široké nabídce sortimentu mají spoustu potenciálních 
zákazníků. 
Jsou to dvě skupiny a to:  
 Odběratelé 
 Zákazníci navštěvující cukrárnu v Kroměříži. Ty můžeme rozdělit ještě do čtyř 
kategorií a to: 
o Maminky s dětmi navštěvující cukrárnu a to většinou v odpoledních 
hodinách 
o Lidé důchodového věku, kteří cukrárnu navštěvují většinou 
v dopoledních hodinách 
o Žáci nedaleké základní školy, kteří cukrárnu navštěvují po vyučování, 
většinou kolem dvanácté až druhé hodiny odpolední 
o Turisté, kteří navštíví město Kroměříž 
 
Zaměstnanci – firma má 18 zaměstnanců, kteří ve firmě působí již několik let. Jedná se 
o zkušené pracovníky, kteří každý den vytvářejí skvělé zákusky a nádherné dorty. Práci 
mají rozdělenou, každý má na starosti něco jiného. V současné době se jedna 
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pracovnice, která peče a zdobí dorty, se chystá na mateřskou dovolenou, tak se učí jiná 
paní, aby dorty byly i nadále krásné a chutné jako doteď (Hrabal, 2015).   
 
Konkurence – co se týká konkurence, nemá to firma vůbec jednoduché. 
Konkurenčních podniků je mnoho, mezi ty největší patří firmy: 
 
Cukrářství Matuška – toto cukrářství se nachází v Luhačovicích, kde vyrábí stejně jako 
firma DS. Hrabal s.r.o. dorty a zákusky, mezi jejich výhodu patří určitě ceny, které mají 
nižší. Naopak nevýhoda je, že rozváží zákusky jen úterky, středy, pátky a soboty. 
Hlavním cílem cukrářství je co možná nejvyšší kvalita výrobků a služeb. Tato firma už 
několik let spolupracuje se Střední hotelovou školou v Uherském Hradišti, kde probíhá 
praktický výcvik cukrářů (Cukrářství Matuška, 2013). 
 
Cukrářství Bečva – vyrábí také zákusky a dorty, ale také zhotovují pekařské výrobky. 
Jedná se o větší firmu než DS. Hrabal s.r.o., jelikož zásobují zhruba 200 obchodních 
míst. Ceny mají taktéž nižší. S výrobou má firma již dlouholeté zkušenosti. Mají 25 
zaměstnanců, kteří se snaží stoprocentně naplnit požadavky a přání zákazníků. 
Cukrářství se snaží sledovat nové trendy a také inovovat sortiment. Tato firma zásobuje 
okolo dvou set obchodních míst. Celkem nabízejí 140 výrobků, nemají své internetové 
stránky, informace a kontakt najdeme pouze na portálu www.ceske-rucicky.cz (české 
ručičky, 2015). 
 
Cukrářství Vendula – vyrábějící zákusky a dorty, ale také koláče. Jedná se o italské 
koláče, bublaniny, croasany, štrúdl a také perníky. Ceny mají taktéž nižší. Tato firma si 
vyrábí také vlastní domácí zmrzlinu a to kopečkovou i točenou. Nabízí také chlebíčky, 
koláče a obložené mísy. Nově nabízí také dia zákusky. Toto cukrářství vlastní pět svých 
cukráren - v Přerově, Hranicích, Holešově, Kroměříži a také v Bystřici pod Hostýnem. 
Cukrárna byla také rozšířena o další podniky a to o pizzerii, kavárnu a restauraci. 
Zákusky rozváží také do Lipníka, Hranic, Olomouce a Prostějova. Toto cukrářství se 















Ano Ano Ano Ano 
Webové 
stránky 
Ano Ne Ano Ne 
Působnost Zlínský kraj Zlínský kraj Zlínský kraj Zlínský kraj 







Ceny vůči DS. 
Hrabal 
Nižší Nižší Nižší _____ 
(Zdroj: zpracováno dle Hrabal, 2015; cukrářství Matuška, 2013; české ručičky, 2015; cukrárna Vendula, 
2012) 
 
V tabulce najdeme srovnání konkurenčních firem, které se nacházejí ve Zlínském kraji.  
Cukrářství Matuška má své internetové stránky a kontakty na svoji firmu mají na 
portálech jako je www.firmy.cz, www.sluzebnik.cz, zivefirmy.cz atd. Stránku na 
Facebooku nemají.  
 
Cukrářství Bečva internetové stránky nemají, ale kontakty mají uvedené na stránkách 
www.ceske-rucicky.cz. Stránku na Facebooku také nemají. 
 
Cukrářství Vendula mají internetové stránky a také stránku na Facebooku, kde 
zveřejňují především fotky vyrobených dortů. 
2.4.3 Porterův model 
 
Vyjednávací síla zákazníků- jedná se o nejdůležitější lidi, jelikož bez zákazníků by 
nemělo smysl, aby firma výrobky vyráběla. Naše firma dělí zákazníky na dvě skupiny, 
první skupinu a také pro firmu nejdůležitější, tvoří odběratelé, kteří výrobky kupují 
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k dalšímu prodeji ve svých provozovnách. Pro odběratele je jednoduché změnit svého 
dodavatele zákusků, jelikož to pro ně nejsou žádné náklady. To se ale dosud stává 
jenom málokdy, protože většina odběratelů je spokojena a to hlavně kvůli poměru 
kvality a ceny produktů. Pro tyto firmy, převážně menší podniky, je velká hrozba 
supermarketů, kde se v dnešní době zákusky prodávají také.  
 
 Do druhé skupiny patří koneční spotřebitelé, kteří si výrobky kupují v podnikové 
cukrárně v Kroměříži. Nejdůležitějším faktorem, který ovlivňuje vyjednávací sílu 
zákazníků, je určitě kvalita produktů. Pro zákazníky je také velmi přijatelná cena. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů- mezi největší dodavatele považuje firma Erpeko Trade a. 
s., od které bere firma většinu potřebných surovin k výrobě zákusků, je to šlehačka, 
cukr, mouka a čokoláda. Dále Novicom Praha s. r. o., od té bere firma převážně základy 
na krémy, a Drůbežárna Holešov s. r. o., od které firma bere především vajíčka. 
 
Hrozba nových substitutů- určitě tato hrozba je aktuální, jelikož v dnešní době již není 
problém vyrobit jakýkoli výrobek. Jde o to, jak moc jsou zákazníci spokojeni se 
současným výrobkem, jaká byla cena substitutu a jak moc jsou věrní této značce. 
V tabulce najdeme přehled substitutů a také jejich pozitiva a negativa. 
 
Tabulka 6: přehled substitutů 
Substituty Pozitiva Negativa 
Trvanlivé dorty prodávané především 
v supermarketech 
Cena, dostupnost,  Nekvalitní suroviny 
Spousta éček 
Trvanlivé zákusky prodávané 
především v supermarketech 
Cena, dostupnost Nekvalitní suroviny 
Spousta éček 
Cupcake a muffiny Vzhled, chuť Krátká trvanlivost 
Svatební koláčky Cena Krátká trvanlivost 
Zmražené zákusky Dlouhá trvanlivost Doba rozmražení 




Rivalita mezi konkurenty – jak již bylo popsáno v analýze mikroprostředí, firma řadí 
mezi své největší konkurenty tři firmy. Cukrářství Matuška, Cukrářství Bečva a také 
cukrárnu Vendula. 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů - v této době je již velmi jednoduché založit si 
firmu a začít podnikat. Základní kapitál společnosti s ručeným omezeným je 1kč. 
Překážkou pro budoucí konkurenční firmy může být ale cena vybavení výrobny, kde je 
potřeba spousta přístrojů, výrobních míst, pecí a dalších. Nejenom na Moravě se 
nachází cukrářství a pekařství tolik, že každá nová firma, která se bude snažit 
proniknout na trh, to bude mít velmi těžké, protože konkurence je obrovská. 
 
2.5 Analýza marketingového mixu 
2.5.1 Produkt 
 
Jako hlavní produkt firmy jsou zákusky. Snaží se vyrábět zákusky všeho druhu tak, aby 
si vybral každý zákazník. Vyrábí zákusky levnější, ale také dražší, pro náročnější 
zákazníky.  
 
Odběratelé oceňují především servis, který je s dodávkou zákusků spojen a také 
flexibilitu objednávek. Firma přijímá objednávky vždy den předem a to do 10:00 hodin. 
Má také určen minimální počet zákusků a to je 50 ks. Objednávky na dorty přijímá 
maximálně dva dny před dodáním dortu. Mini zákusky se musí objednávat tři dny 
předem a to od každého druhu minimálně 10 kusů. 
 
Mezi nejprodávanější patří určitě zákusky klasické, jelikož cukrárny tyto zákusky 
prodávají denně. Dorty a mini zákusky jsou pouze na objednávku. Čajové pečivo je 
pouze před Vánocemi a taktéž na objednávku. Nejžádanější zákusky jsou špičky, 
věnečky a kominíci. Většina zákazníků chce zákusky klasické, které znají. Především 
lidé staršího věku většinou nekupují nové zákusky, které neznají. Vsázejí na jistotu a 
kupují to, co se vyrábí již několik let, a vědí, z čeho tyto zákusky jsou. Je také spousta 
zákazníků, kteří zákusky vybírají pouze podle ceny. Z vlastní zkušenosti, kdy jsem byla 
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na brigádě v jedné z cukráren, kam firma DS. Hrabal zákusky dováží, v cukrárně ve 
Starém Městě, jsem zjistila, že děti nakupují zákusky podle vzhledu, lidé středního věku 
především podle ingrediencí, které mají rádi (například čokoláda, marcipán), a lidé 
důchodového věku nakupují většinou nejlevnější zákusky. 
  
Firma vyrábí velké množství produktů. U konkurence, je to velmi podobné. Všechny 
firmy se snaží mít široký sortiment a velký výběr pro odběratele.  
 
Zákusky klasické 
Firma vyrábí 81 druhů zákusků. V nabídce jsou zahrnuty všechny druhy zákusků a to 
ovocné, rolády, řezy, marcipánové a podobně. 
V následující tabulce je seznam všech vyráběných zákusků: 
 
Tabulka 7: seznam vyráběných zákusků 
Přehled zákusků 
Griliášová trubička Čokoládová trubička Karamel 
Letní řez Ježek Jahodový košíček 
Linecké srdíčko Linecký Smajlík Medový řez 
Čokoládový věneček Jablkový závin Velikonoční slepička 
Velikonoční kuře Piškoty cukrářské Věneček žloutkový 
Větrník karamelový Větrník čokoládový Kokosová pochoutka 
Ovocný dort želé Harlekýn dort Ořechová roláda 
Ořechový rohlíček Kokosové esíčko Florida dort 
Čokoládová roláda Štafetka Rumová čepička 
Máslová trubička Laskonka kokosová Punčový řez 
Indián bílkový Linecký košíček ovocný Špička krémová 
Marokánka Linecké kolečko Jahodová kostka 
Broskvový trojhránek Kávové zrno Pařížský dort 
Ovocný řez Ovocný šlehačkový řez Rakvička s likérem 
Kokosová roláda Listový žloutkový řez Věneček se šlehačkou 
Sweet trojhránek Listový šáteček Sweet roláda tmavá 
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Ořechový košíček Sachr dort Svěženka 
Muzikál řez Oříškové kolečko Hmota na vaničky 
Smetanové ovocné želé Pařížská kremrole Pařížská koule 
Brambora Kokosky rozvažované Sweet věneček 
Sweet šáteček Řez Karla Dortík mix 
Banánek Slza Vánek 
Střecha Kubánský dort Bubák 
Franceska meruňková Tiramisu řez Jablkový řez 
Šachovnice řez Kominík  Domino 
Míša řez Laskonka korpus ořech. Limetka jahoda 
Pralinka Koláč(malina,borůvka,ostružina) Frutti 





Na objednávku vyrábějí také zákusky mini, což je klasický zákusek v menší verzi, 
v poslední době hodně oblíbený. Na obrázku najdeme ukázku mini zákusků, které firma 
vyrábí.  
                                           
 
Obrázek 12: mini zákusky 
 ( Zdroj: Hrabal, 2015) 
 







Tabulka 8: seznam mini zákusků 
Seznam mini zákusků 
Věneček žloutkový Větrník karamelový 
Kokosová pochoutka Vánek 
Ořechová roláda Ořechový rohlíček 
Čokoládová roláda Štafetka 
Máslová trubička Ořechová laskonka 
Punčová kostka Indián bílkový 
Špička krémová Marokánka 
Linecké kolečko Ovocný řez 
Kokosová roláda Listový žloutkový řez 
Věneček se šlehačkou Šáteček žloutkový 
Ořechová kolečka Smetanové želé 
Pralinkový řez Plněná kokoska 
 (Zdroj: Zpracováno dle Hrabal, 2015)  
 
Dorty 
Firma vyrábí dorty, které si může zákazník vybrat podle předloh, kde je možná úprava. 
Na výběr u většiny dortů je korpus čokoládový nebo ořechový. Většina dortů jde 
potáhnout marcipánem a také podle přání zákazníka dort poupravit tak, jak si sám přeje. 
Pokud si zákazník nevybere z předloh dortů, je tu také možnost vyrobit dort celý podle 
jeho představy. Snaží se používat nejmodernější technologie, jako jsou speciální pera a 
také přístroj, pomocí kterého přenese šablonu obrázku a podle ní se vytvoří obrázek na 
dortu (Hrabal, 2015). 
 
Vánoční cukroví 
Mezi dalšími výrobky, které firma vyrábí, je Vánoční cukroví, které se vyrábí pouze 




Obrázek 13: Vánoční čajové pečivo 
(Zdroj: Hrabal, 2015) 
Toto pečivo bývá každým rokem velmi žádané, každým rokem se ho vyrábí víc a víc. 
Prodávalo se po 1000g a 300g, ale jelikož o 300g nebyl téměř zájem, letos má firma 
v plánu prodávat čajové pečivo po 1000g a 500g.  
2.5.2 Cena 
Jedná se o důležitý faktor, podle kterého se odběratelé rozhodují, zda daný výrobek 
koupit. Cenu ovlivňuje spousta věcí. Většina odběratelů (prodejců zákusků) mají 
možnost brát zákusky od více dodavatelů, proto se firma snaží co nejvíce vyhovět, aby 
všechny, nebo alespoň většinu zákusků a dortů braly firmy od nich. Snaží se vytvořit 
cenu takovou, aby vyhovovala oběma stranám. Firma si nepřála zveřejňovat přesná čísla 




Graf 4: Tržby v roce 2014 











Nejvíce se firmě daří v období před Vánocemi, kdy se vyrábí mnohem více zákusků a 
navíc se peče čajové cukroví. Proto v měsíci listopadu a prosinci jsou tržby nejvyšší. 
Naopak nejmenší tržby jsou v létě, konkrétně v období červen až září, kdy bývá velmi 
teplé počasí a lidé zákusky nakupují jen velmi málo. V lednu jsou tržby také slabší, 
jelikož je po Vánocích a spousta lidí má cukroví od Vánoc a v lednu zákusky 




Propagace je zde rozebrána v samostatné kapitole 2.6. 
2.5.4 Distribuce 
 
Firma zákusky i dorty rozváží každý den do okolních podniků, přímo odběratelům. 
Zákusky jsou přepravovány v bednách pomocí klimatizovaného dopravního prostředku. 
Firma vlastní dva chladící dopravní prostředky, kdy každý jede jednu trasu a to:  
Zlín – Uherské Hradiště – Staré Město – Otrokovice  
Zlín – Otrokovice – Kroměříž – Kojetín – Hulín  
Aby se výrobky dostaly včas do firem, řidiči vyjíždějí v 6:00 hodin, aby do 8:00 byly 
všechny výrobky u odběratelů (Hrabal, 2015). 
 
Na obrázku najdeme auta, kterými zaměstnanci rozvážejí každé ráno zákusky a dorty. 
 
 
Obrázek 14:auta určená pro rozvozy výrobků 




2.6 Analýza komunikačního mixu firmy (propagace) 
Co se týká komunikačního mixu firmy, můžeme ho rozdělit na dvě části a to 
komunikace uvnitř firmy a komunikace ven z firmy. 
2.6.1 Interní komunikace 
První zmiňovaná, tedy komunikace uvnitř firmy, funguje dobře. Zaměstnanci mají 
s jednateli dobré vztahy, každý má svoji pozici a tedy i svoji práci, která na sebe 
navazuje. Při výrobě zákusků a dortů se začíná od pečení korpusů, což mají na starosti 
pracovnice na prvním pracovišti, poté vyrobený nehotový výrobek pokračuje dál, kde se 
dodělávají krémy a podobně. Nebýt dobré komunikace mezi zaměstnanci, byl by při 
výrobě zmatek a nefungovalo by vše podle plánu tak jak má.  
 
V současné době firmu vedou především Dalibor Hrabal mladší a jeho sestra Svatava 
Hrabalová.  Pan Dalibor Hrabal starší nechal vedení firmy na svých dětech, momentálně 
na firmu spíše jenom dohlíží. Důležitá je komunikace mezi oběma sourozenci, proto 
velká rozhodnutí dělají vždy spolu, vždy si dané rozhodnutí rozeberou a určí, co by bylo 
nejlepší a poté se už jen poradí s otcem, zda souhlasí a myslí si, že se jedná o dobrý 
nápad. Pokud je více práce než obvykle, do chodu výroby se zapojuje i sám pan Dalibor 
Hrabal mladší. Myslím si, že se jedná o velmi dobré rozhodnutí, protože se dostane 
přímo do výroby mezi zaměstnance. Má to dvě výhody, první z nich je ta, že ví přesně 
jak se co dělá, co jak dlouho trvá a dokáže odhadnout čas, za který dokážou určitý počet 
zákusků a dortů vyrobit. 
 
 V některých firmách se stává, že pracovníci na vedoucí pozici nemají tušení, jak velké 
množství výrobků dokážou za určitý čas pracovníci vyrobit a díky tomu jsou normy 
nadhodnoceny nebo podhodnoceny. Jako další výhodu vidím v tom, že se dostane 
k zaměstnancům blíž a díky tomu si získá jejich důvěru. V kanceláři jednatelů se 
nachází také obrazovka, na které jsou vidět pohledy ze 4 kamer, které jsou po firmě 
rozmístěny. Díky nim se dozvědí majitelé, zda vše funguje tak jak má. Při rozhovoru 
s panem Daliborem Hrabalem mladším jsem se dozvěděla, že tyto kamery většinou 
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nesleduje, protože má jinou práci, ale pro pořádek a pocit zaměstnanců se jedná o 
dobrou věc.  
2.6.2 Vnější komunikace 
Vnější komunikace firmy je na nízké úrovni. Komunikace zaměstnanců s odběrateli 
funguje, ale na komunikačním mixu by měla firma zapracovat. Myslím si, že této 
oblasti nevěnuje tolik pozornosti, i když by měla. Cílem by mělo být dostat se co 
nejvíce do podvědomí a to nejen odběratelům, tedy firmám, ale také rozšířit pověst 
firmy. Je spousta lidí, kteří pokud si dojdou do nějaké firmy koupit zákusky nebo dorty, 
a zajímá je, odkud dané výrobky jsou a kdo je vyrábí. Lidem by se tato firma měla vrýt 
do paměti, aby ji znali a měli s ní spojené samé pozitivní myšlenky. Především takové 




V této oblasti se firma prezentuje jen velmi málo. Dříve byl pan Dalibor Hrabal mladší 
přesvědčen o umístění reklamy na internet, za kterou dal 4000 Kč, a nepřineslo to 
žádnou odezvu, jediného nového zákazníka. Jednalo se o stránku 
http://www.koukejakupuj.cz/, která už neexistuje. Reklama se měla zobrazovat na 
Facebooku. Byly to pro firmu vyhozené peníze a od té doby se této formě reklamy 
vyhýbají.  
 
Firma využívá také reklamu v novinách a to v Kroměřížském deníku, kde umisťují 
reklamu na vánoční mini zákusky. Reklama se umisťuje do novin každý rok vždy 
začátkem listopadu a má to pro firmu velkou odezvu. Jedná se o reklamu velikosti A6, 
stojí 5000 Kč za tři vydání. Nabízejí zákusky po sadách, kde si může zákazník vybrat 
mezi třemi sadami. 
 
 Malá sada: 50 ks,  
 střední sada: 100 ks. 




Nabízí také možnost vlastního výběru, ale pro firmu je lepší prodávat tyto zákusky po 
sadách, protože jim to zjednoduší chystání těchto objednávek. Proto nabízejí k sadám 
zákusky navíc a to k malé sadě + 5 zákusků zdarma, ke střední sadě + 10 zákusků 
zdarma a k velké sadě + 20 zákusků zdarma (Hrabal, 2015). 
 
 
Obrázek 15: Reklama v novinách 
 (Zdroj: Hrabal, 2015) 
 
2.6.4 Osobní prodej 
 
Osobní prodej je zprostředkován pomocí řidiče, který výrobky rozváží. Předává bedny 
s výrobky odběratelům a přebírá peníze. Pro odběratele, kteří odebírají zákusky každý 
den, má firma jiné ceny než pro odběratele, kteří berou zákusky méně často. Je to 




Co se týká podnikové cukrárny v Kroměříži, tam osobní prodej probíhá pomocí 
prodavaček, které musí mít přehled a být schopné odpovědět zákazníkovi na jakoukoli 
otázku týkající se všech produktů nabízených touto cukrárnou.   
V oblasti hledání nových potenciálních odběratelů používá osobní prodej firma tak, že 
jednatelé navštěvují různé podniky, kde se snaží nabídnout své produkty. Vždy se 
nejprve potenciální odběratel dozví informace o firmě, pokud o ní ještě neslyšel, poté 
ceníky a také dostanou nějaké zákusky na ochutnávku, aby měli představu také o kvalitě 
výrobků. Tuto činnost dělají jednatelé. Většina lidí dá na první dojem, proto musí 
jednatelé působit věrohodně a férově tak, aby z budoucího obchodu měly prospěch obě 
strany.  
 
V podnikové prodejně v Kroměříži probíhá osobní prodej prostřednictvím dvou 
prodavaček, které obsluhují zákazníky a zároveň odpovídají na všechny jejich dotazy. 
 
2.6.5 Podpora prodeje 
 
Tuto možnost firma nepoužívá. Množstevní slevy firma neposkytuje ze dvou důvodů.  
Za prvé - nikdo z odběratelů neodebírá takové velké množství zákusků, aby se pro firmu 
tato sleva vyplatila a za druhé má firma na zákusku v lepším případě výdělek korunu, 
někdy ani to ne, takže by nemělo smysl prodávat ještě za nižší cenu, nemělo by to pro 
firmu žádný přínos. Akce spojené s ochutnávkami, soutěžemi a vzorky firma nedělá.  
. 
2.6.6 Public relations 
 
V této oblasti má taktéž firma velké rezervy. Chybí již zmiňované internetové stránky, 
díky kterým by mohla s odběrateli komunikovat. Než je firma založí, mohou být 
použity stránky jako je například www.firmy.cz, kde by na firmu byl minimálně kontakt 




Výstavy a veletrhy – tuto formu public relations firma nevyužívá, protože si myslí, že 
není dost velká na to, aby mohla platit plochy na veletrzích a výstavách. Jako hlavní 
důvod nevyužití je ten, že s tím firma nemá zkušenost a neví, co by jim to přineslo. 
 
Sponzorství – tuto formu firma využívá, každý rok poskytuje dorty do tomboly na různé 
plesy a to konkrétně myslivecký, hasičský a zemědělský (Hrabal, 2015). 
                                        
 
Obrázek 16: Dort do tomboly 
 (Zdroj: Hrabal, 2015) 
 
Další akce, které firma sponzoruje, jsou hlavně akce v obcích a to především dětský 
karneval, dětský den, vítání prázdnin a loučení s prázdninami. Na tyto akce firma 
poskytuje zákusky a dorty. Firma u těchto akcí návratnost investic nezjišťuje, ale stává 
se, že si občas někdo přijde objednat dort a chce takový, jaký viděl na akcích, které 
firma sponzoruje. Takže určitě to splňuje větší povědomost o firmě. 
2.6.7 Přímý marketing 
 
Tuto část využívá firma jednotlivě, pro každého odběratele zvlášť. S každým 
odběratelem komunikují osobně a to buď přes telefon, email nebo je možná osobní 





2.7 SWOT analýza 
Pomocí SWOT analýzy budu zkoumat silné, slabé stránky podniku a také příležitosti a 
hrozby. 
 
Tabulka 9: SWOT analýza firmy 
Silné stránky Slabé stránky 
S1 Kvalitní produkty W1 Nedostatečná propagace 
S2 Výroba s vlastní cukrárnou W2 Logo vystihující i výrobnu 
S3 Kvalifikovaní pracovníci W3 Nevlastní certifikáty 
S4 Dobré vztahy s odběrateli W4 Malé povědomí o firmě 
S5 Komunikace uvnitř podniku   
Příležitosti Hrozby 
O1 Nové segmenty trhu T1 Zvýšení sazeb DPH 
O2 Moderní technologie T2 Vstup nových výroben na trh 
O3 Certifikáty T3 Růst cen energií 




V tabulkách se porovnávají jednotlivé znaky podle toho, jak jsou důležité. Pokud je 
znak důležitější než porovnávací znak, píšeme číslo 1, pokud jsou stejně důležité 
píšeme 0,5 a pokud je méně důležitý píše se 0. Součet tvoří vždy 100%. 
 
Tabulka 10: hodnotící fáze silných stránek 
 S1 S2 S3 S4 S5 součet procenta 
S1 x 1 0,5 0,5 0,5 2,5 25% 
S2 0 x 0 0,5 0 0,5 5% 
S3 0,5 1 x 1 0,5 3 30% 
S4 0,5 0,5 0 X 0,5 1,5 15% 
S5 0,5 1 0,5 0,5 x 2,5 25% 




Tabulka 11: Hodnotící fáze slabých stránek 
 W1 W2 W3 W4 Součet procenta 
W1 x 1 1 0,5 2,5 41,67% 
W2 0 x 0,5 1 1,5 25% 
W3 0 0,5 X 0 0,5 8,34% 
W4 0,5 0 1 x 1,5 25% 
suma  6 100% 
(Zdroj: vlastní) 
 
Tabulka 12: Hodnotící fáze příležitostí 
 O1 O2 O3 Součet procenta 
O1 x 0,5 0,5 1 33,34% 
O2 0,5 x 0,5 1 33,34% 
O3 0,5 0,5 X 1 33,34% 
suma  3 100% 
(Zdroj: vlastní) 
 
Tabulka 13: Hodnotící fáze hrozeb 
 T1 T2 T3 T4 Součet procenta 
T1 x 1 0,5 0,5 2 33,34% 
T2 0 x 0,5 1 1,5 25% 
T3 0,5 0,5 X 0,5 1,5 25% 
T4 0,5 0 0,5 x 1 16,67% 
suma  6 100% 
(Zdroj: vlastní) 
 
Intenzita vzájemných vztahů 
Hodnotí se vždy čísly od 1 do 5, kdy 5 znamená úzký vztah. Poté se přiřazují čísla 







Tabulka 14: Hodnocení intenzity vzájemných vztahů 
 Silné stránky Slabé stránky 
S1 S3 S5 Součet W1 W2 W4 součet 
O1 3 2 3 8 3 1 4 8 
O2 4 1 1 6 2 1 3 6 
O3 5 2 1 8 1 1 2 4 
 12 5 4 24 6 3 9 18 
T1 -2 -1 0 -3 -1 0 0 -1 
T2 -5 0 -1 -6 -5 -3 -5 -13 
T3 -1 -1 -1 -3 0 0 0 0 
součet -8 -2 -2 -12 -6 -3 -5 -14 
(Zdroj: vlastní) 
 





Příležitosti 24 18 
hrozby -12 -14 
(Zdroj: vlastní) 
 
Z výsledků SWOT analýzy lze usoudit, že by měla firma DS. Hrabal s.r.o. využít 
strategii SO, protože má v tabulce největší váhu. Měla by se zaměřit na své silné stránky 
a využívat příležitostí. 
 
2.8 Souhrn analýz 
 
Pomocí prováděných analýz byla zjištěna spousta silných i slabých stránek firmy. Jako 
hlavní bod, který se bude v následující části nejvíce rozebírat, bude zlepšení 
komunikačního mixu, jelikož má firma v komunikačním mixu velké rezervy. Návrhová 
část bude zaměřená především na reklamu a podporu prodeje.  
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Dále bylo zjištěno, že v měsících leden, srpen a září má firma menší tržby, než 
v ostatních měsících, a proto se v následující části budeme zabývat tím, jak by se 
především v těchto měsících daly tržby zvednout. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY 
 
Dosavadní komunikační mix firmy byl dle mého názoru nedostačující a potřeboval by 
rozšířit. Tato část práce je zaměřena na konkrétní návrhy, které vycházejí z nedostatků, 
které byly zjištěny v předcházející analytické části. 
 
V návrhové části se zaměřím především na reklamu a podporu prodeje. Majitelé firmy 
jsou si vědomi, že komunikační mix firmy je podprůměrný, a proto jsou přístupni 
návrhům. S majiteli firmy jsme se dohodli, že se bude jednat o návrhy, které by pro 
firmu byly cenově přijatelné. Jedná se o menší firmu, která na propagaci nemá tolik 
finančních prostředků. Jednotlivé návrhy budou rozebrány v následujících kapitolách. 
 
3.1 Reklama  
3.1.1 Logo 
 
Dle zjištěných analýz bych logo firmy přepracovala a to kvůli tomu, že je z něj zřejmé 
pouze to, že firma má cukrárnu, ale už z něj nepoznáme, že má také výrobnu. Do loga 
bych zakomponovala informaci o výrobně, která by měla být na první pohled zřejmá. 
Logo je pro firmu důležité, jelikož by se používalo i v dalších, níže uvedených návrzích. 
Díky ostatním návrhům, kde by se logo nacházelo, by se dostalo veřejnosti do 
povědomí a bylo by na první pohled zřejmé o jakou firmu se jedná. 
 
Tabulka 16: přehled vhodných firem 
Firma co obsahuje nabídka cena 
http://www.toplogo.cz/ 3 návrhy loga 3499 Kč + DPH 
http://ebrana.cz/ 2 návrhy loga 4400 Kč s DPH 
http://www.logopro.cz/ Desítky návrhů 2990 Kč s DPH 




Po prozkoumání nabídek k vytvoření loga jsem vybrala tyto tři firmy, které nabízejí 
vytvoření loga. Vybrala bych nabídku poslední, protože je nejlevnější, i když ta cena je 
minimální a výroba loga se pohybuje od 2990 Kč. Pokud by tedy cena trošku narostla 
v důsledku požadavků, pořád by byla ještě přijatelná. Firma nabízí desítky návrhů, ale 
předešlé dvě firmy pouze dva nebo tři návrhy. 
 
Logo je základ každé firmy, je to něco, co firmu reprezentuje a podle čeho spousta lidí 
danou firmu identifikuje. Logo bych navrhla barevné a výrazné. Vytvořila bych ho jako 
první a dále ho zakomponovala do všech ostatních reklam, které se nacházejí dále.  
 
Obrázek 17: inspirace pro logo 
 (Zdroj: Iconfinder, 2014) 
 
 
Na obrázku je ukázka loga, jak by mohlo vypadat. Pro ukázku jsem využila stránku 
www.iconfinder.com, kde jsou k dispozici loga volně ke stažení. Zakomponovala bych 
do něj ještě text, aby bylo zřejmé, že se jedná o výrobnu, která si zákusky vyrábí sama a 
nabízí je také ve své vlastní cukrárně. 
 
Myslím si, že logo firmy, která vyrábí zákusky, by mělo být především barevné a na 
první pohled vystihující, že se jedná o firmu, která se zabývá cukrářstvím. Na obrázku 
najdeme barvy jako je růžová, krémová, hnědá a zelená, což se dle mého názoru 
k cukrárně hodí.   




3.1.2 Reklama v novinách 
 
Firma využívá reklamu v novinách pouze jednou za rok a to v období před Vánocemi. 
Reklamu vkládá pouze do Kroměřížského deníku. Reklama v novinách má dle 
zjištěných analýz velký úspěch, a proto bych ji ještě rozšířila. Dle mého názoru by tuto 
reklamu měla firma rozšířit i do dalších novin, které zde vycházejí. Doposud firma do 
novin dávala pouze nabídku na zákusky, ale dle mého názoru by měla tuto nabídku 
rozšířit také o čajové pečivo/cukroví. V dnešní době většina lidí nemá čas péct, a proto 
vyhledává možnosti, kde čajové pečivo/cukroví koupit. V období před Vánocemi se 
jedná o velmi vyhledávané produkty. 
 
Reklamu bych rozšířila i do dalších novin a to především do Týdeníku Kroměřížska. 
Tento týdeník vychází každé úterý v nákladu 15 000 výtisků. Jedná se o nejčtenější 
periodikum v regionu. Je prodejný v obchodech i na stáncích, má také své stálé čtenáře, 
tedy předplatitele. Tyto noviny se prodávají za 14 Kč, předplatitelé je mají za 10 Kč. 
V tabulce najdeme ceny reklamy, které by pro firmu připadaly v úvahu (Týdeník 
Kroměřížska, 2015). 
 
Tabulka 17: přehled cen reklamy v Týdeníku Kroměřížska 
Modul Rozměr Cena Sleva 
Základní modul (1M) 40mm x 59mm  700 Kč Při 3-6 opakování 5% sleva 
2M 84mm x 59mm 1400 Kč Při 3-6 opakování 5% sleva 
4M 84mm x 123mm 2800 Kč  Při 3-6 opakování 5% sleva 
¼ strana (9M) 128mm x 188 mm 6300 Kč Při 3-6 opakování 5% sleva 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Týdeník Kroměřížska, 2015)  
  
Nejvhodnější mi pro firmu přijde modul 4M, cenově pro firmu přijatelný a rozměr 
reklamy je dostačující. Následující modul by byl finančně náročnější a výdělek by nebyl 
tak velký, jelikož je reklama cenově vyšší. Reklama by obsahovala možnost objednat si 
jak zákusky, tak také čajové pečivo, které je před Vánocemi velmi vyhledávané. 
Reklamu bych v novinách umístila pouze 1x, aby cena byla pro firmu přijatelná. 
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Celkově by tedy tato reklama vyšla na částku 2800 Kč. Jednalo by se o období před 
Vánocemi, nejlépe poslední týden v listopadu. 
 
Navrhuji, aby reklamu v novinách zařídila spolumajitelka firmy a to Svatava Hrabalová.  
3.1.3 Polepy aut 
 
Firma rozváží své zákusky dvěma auty, které nejsou polepena. Jedná se o velmi dobrou 
formu reklamy, jelikož v jejím průběhu nestojí nic, pouze její vytvoření stojí peníze.  
Celopolepy stojí ale spoustu peněz, kvalitnější provedení se pohybuje od zhruba 18 000 
Kč nahoru a proto jsem se zaměřila na polep obou bočních dveří a také zadních dveří, 
kde by se nacházelo vždy logo firmy a kontakt (telefon do firmy). Navrhuji rozměr 70 
cm x 40 cm, jednalo by se o barevné provedení.  
 
V tabulce najdeme orientační ceny polepů tří dveří.  
 




http://www.studio-richter.cz/ 1050 Kč - Cena zahrnuje tři polepy (dvoje 
boční dveře a jedny zadní) 
- Aplikace polepu je zdarma 
http://www.kaba-reklama.cz/ 1240 Kč - 790 Kč stojí 3 polepy 
- 450 Kč aplikace polepu 
http://www.reklamaolomouc.
cz/ 
728 Kč - Aplikace polepu je v ceně 
(Zdroj: Zpracováno dle Kába reklama, 2010; Reklama Olomouc, 2015; Studio Richter, 2015)  
 
Ceny v tabulce jsou vždy uvedeny za polepy jednoho auta, tedy trojích dveří. Jelikož 
má firma auta dvě, polepila bych je obě. Vybrala bych nejlevnější variantu, firmu 





V případě pozdějšího prodeje aut jsem zjišťovala také možnost odstranění. Jedná se o 
jednoduché sloupnutí, které zvládne každý, nemusí to provádět žádná firma. Pouze se 
může stát, pokud se bude odstranění provádět za několik let, že lak pod polepem může 
mít trošku jiný odstín a to díky vyblednutí auta. 
 
Navrhuji, aby polepy aut měl na starosti pan Dalibor Hrabal mladší. 
 
3.2 Osobní prodej 
 
Osobní prodej je důležitý, především kontakt zaměstnanců firmy se zákazníky, kdy 
musí znát činnost podniku. Při návštěvě DS. Hrabal s. r. o. jsem zjistila, že komunikace 
pracovníků je velmi dobrá a není třeba navrhovat v této oblasti zlepšení. 
 
3.3 Podpora prodeje 
3.3.1 Motivační program k odběru zákusků pro odběratele 
 
Cílem motivačního programu pro své odběratele je přimět firmy odebírat všechny 
zákusky nebo alespoň většinu zákusků od firmy DS. Hrabal s.r.o. Proto jsem navrhla 
dva motivační programy, které by byly pro odběratele lákavé a přimělo by je brát 
většinu zákusků od této firmy a ne brát denně od například tří firem a od každé si vybrat 
jen ty nejlepší zákusky za nejlepší ceny. Takhle to momentálně většina firem praktikuje 
a pro firmu DS. Hrabal s.r.o. není nejlepší, když vozí do každé firmy okolo pěti beden 
zákusků. Tomu by měly zabránit tyto navrhované motivační programy.  
 
Motivační program denní 
Firma doposud žádný motivační program pro své odběratele nepoužívala. Dle mého 
názoru by bylo pro všechny odběratele velmi motivující dostat nad odběr určitého 
množství zákusků něco zdarma. Dortík mix se vyrábí z odřezků ostatních zákusků, tedy 
výroba tohoto zákusku má pro firmu téměř nulové náklady. Proto by toho měla firma 
využít a dávat tento zákusek nad určité množství zdarma. Navrhuji při odběru 




V dnešní době spousta podniků, které zákusky odebírají, má více dodavatelů. Ve 
Zlínském i Kroměřížském kraji je spousta výroben zákusků. Proto mají odběratelé 
velký výběr a některé zákusky berou od jedné firmy, další zákusky od další firmy. 
Cílem firmy DS. Hrabal s.r.o. je tedy získat na svoji stranu co nejvíce odběratelů, kteří 
by brali zákusky pouze od nich. Díky motivačnímu programu by spousta odběratelů 
přemýšlela nad tím, jestli by nebylo lepší brát od firmy DS. Hrabal s.r.o. více zákusků, 
pokud by nad určité množství dostali něco zdarma.  
 
Motivační program dlouhodobější 
Jako další možnost motivačního programu bych navrhovala každou n-tou objednávku 
nad určité množství se slevou několik %. Navrhuji každou 10 objednávku nad 2000 Kč. 
Vždy ta v pořadí desátá by byla o 15 % levnější. Opět by to odběratele přilákalo brát od 
firmy pravidelně větší množství zákusků, jelikož by poté ušetřili na objednávce 
například 15%, což není málo při větším odběru. Zvýšily by se počty objednávek, 
především firmy, které brávají denně zákusky v ceně okolo 1500 Kč, by se určitě 
zamyslely nad tím, jestli by nebylo lepší brát od této firmy zákusků více, aby později 
ušetřili na další objednávce.  
 
Motivační programy by měli mít na starosti jak Svatava Hrabalová, tak také Dalibor 
Hrabal mladší.  
3.3.2 Založení stránky na Facebooku 
 
Firma má na sociální síti Facebook založený pouze profil své podnikové prodejny – 
cukrárny, ale nikoli stránku. Založila bych stránku, kde by se zveřejňovaly všechny 
akce a nové informace pro návštěvníky. Propagovala bych zde především cukrárnu, kde 
by se pravidelně a to dvakrát týdně přidávaly nové příspěvky. Jednalo by se o fotky 
zákusků a dortů, ale také různé novinky týkající se cukrárny. Nacházely by se tam také 
informace ohledně otevírací doby, kontaktu, odkaz na internetové stránky, ale také by 
mohla firma komunikovat s návštěvníky a odpovídat na dotazy, které by měli možnost 
lidé přidávat pomocí příspěvků na stránce. Založení stránky je zdarma, pokud by firma 
chtěla tuto stránku více propagovat, nabízí Facebook placenou reklamu, kterou bych 
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určitě využila, protože je tato reklama cenově přijatelná a efektivní. O cukrárně by se 
dozvědělo více lidí a dostala by se tak více do povědomí.  
 
Zvolila bych reklamu pomocí propagace příspěvku, kde bych uživatele lákala na hezké 
fotky zákusků spojené s nějakou akcí, jelikož slovo „AKCE“ zaujme více uživatelů. 
Uživatele, kterým se reklama zobrazí, si zvolíte sami a to podle bydliště, věku a zájmů. 
Facebook nemá stanovené pevné ceny. Neplatí se za počet zobrazení, ale za počet 
kliknutí na daný příspěvek, takže cenu nelze předem přesně určit. Dle mých odhadů a 
zkušeností s reklamou na Facebooku odhaduji, že cena za tři dny a zobrazení 10 000 
uživatelů z regionu Kroměřížska by vyšla na zhruba 150 – 200kč.   
 
Navrhuji, aby stránku měla na starosti spolumajitelka firmy Svatava Hrabalová, která by 
ji aktualizovala a přidávala nové příspěvky. Podklady a fotky by jí poskytovali také 
zaměstnanci. Nezabralo by to více času jak 2x týdně půl hodiny, tedy zhruba 4 hodiny 
měsíčně. V příloze číslo 1 najdeme návrh stránky na Facebooku (Zdroj: vlastní). 
 
3.3.3 Soutěž na Facebooku 
 
Po založení stránky na Facebooku bych vytvořila také soutěž. Soutěž by spočívala 
v tom, že každý, kdo by příspěvek se soutěží sdílel, by se zapojil do soutěže o ceny. 
Jednalo by se o poukazy na zákusky do cukrárny v Kroměříži. Takové soutěže jsou na 
Facebooku velmi populární a je to skvělá reklama pro firmu. Lidé budou příspěvek 
mezi sebou sdílet a tím budou také firmu propagovat. 
 
Je to výhodná reklama, která nestojí téměř nic, jenom chvilku času pro někoho 
z majitelů soutěž vytvořit a poté vylosovat a kontaktovat výherce. Nejedná se o nic 
časově ani finančně náročného. 
 
Navrhuji, aby soutěž měla na starosti spolumajitelka Svatava Hrabalová, která by se 




3.3.4 Slevové portály 
 
Slevové portály jsou v posledních letech velmi rozšířené a využívá je spousta lidí. Je to 
skvělá cesta jak ušetřit za věci, které si kupujeme nebo také jak vyzkoušet věci, které 
bychom si za dražší cenu nekoupili. 
  
Slevové portály fungují tak, že firma nabízí určitý produkt s výraznou slevou (aby 
nalákala spoustu zákazníků), kteří si koupí voucher a poté danou službu nebo produkt 
využijí. Pokud je dobře zvolená nabídka, tedy produkt i cena a to tak, aby cena byla pro 
nakupující lákavá a aby zahrnovala také provizi pro provozovatele stránek, stává se 
z nabídky velmi žádaná a populární nabídka. Slevové portály využívají především 
mladší generace. Jedná se o velmi žádané akce, popularita slevových portálů je 
v posledních letech velmi velká. 
 
Slevových portálů existuje spousta, já jsem vybrala ty, které nabízejí slevy také ve 






Vybrala bych kterýkoli z těchto tří výše uvedených, jelikož ceny za zveřejnění slevy 
jsou na všech portálech stejné. Jedná se o provizi okolo 20% z ceny prodaného 
poukazu. Nabízela bych touto cestou zvýhodněnou nabídku ve dvou obdobích:  
 
Měsíc leden 
Měsíc leden je po Vánocích, kdy mají většinou lidé doma ještě spoustu cukroví a do 
cukráren téměř nechodí. Jak jsme zjistili v analytické části, jedná se z pohledu tržeb o 
nejslabší měsíc v celém roce. Proto bych v tomto měsíci firmě doporučila využít 
slevových portálů k nabídce dortů. Kde by v nabídce byl výběr mezi ovocným dortem, 
karamelovým dortem a harlekýnem. Dorty by byly v průměru 22 cm. Dorty bych krásně 




Tabulka 19: přehled cen nabízených dortů 
Nabídka Výrobní cena Prodejní cena 
Ovocný dort 85 Kč 249 Kč 
Karamelový dort 85 Kč 249 Kč 
Harlekýn dort 85 Kč 249 Kč 
(Zdroj: Zpracováno dle Hrabal, 2015) 
 
Firma každý z dortů vyrobí za 85 Kč, provize slevovému portálu je 20%, tedy 50 Kč. 
Dort by se na portálu prodával za akční cenu 199 Kč a firma by na každém z dortů 
vydělala 65 Kč. 
 
 Měsíce srpen – září 
Jelikož jsou to měsíce, kdy jsou tržby firmy nižší než v ostatních měsících, proto bych 
v těchto dvou měsících využila opět slevových portálů.  Nabídka by byla určena pro dvě 
osoby a slevový voucher by obsahoval 2x caffe latte a 2x sachr dort nebo jahodová 
kostka. 
  
Tabulka 20: Nabídka pro slevový portál 
Nabídka Výrobní náklady 2 kusy Prodejní cena na 2 kusy 
2x caffe latte 
+ 2x sachr dort 
 nebo jahodová kostka 
Caffe latte: 16 Kč 
Zákusky: 30 Kč 
Caffe latte: 80 Kč 
Zákusky: 50 Kč 
Celkem: 46 Kč 130 Kč 
(Zdroj: Zpracováno dle Hrabal, 2015) 
 
Výrobní cena je 46 Kč, provize slevovému portálu je 20%, což je 26 Kč, celková cena 
je 46 Kč + 26 Kč a to je 72 Kč. Prodejní cena poukazu je 99 Kč, každý zákazník tedy 
ušetří 31 Kč a firma bude mít na každém poukazu 27 Kč. 
 
Myslím si, že by obě nabízené nabídky, které by se umístily na slevový portál, měly 
úspěch. Určitě bych je využila a to především v měsících, kdy jsou tržby firmy nižší 




Navrhuji, aby nabídky na slevovém portálu měla na starosti spolumajitelka Svatava 
Hrabalová. 
 
3.4 Public relations 
3.4.1 Internetové stránky 
 
Firma by si měla založit internetové stránky, které jsou v dnešní době téměř nezbytné. 
Stránku bych rozložila na dvě části, kde první část by byla propagace výrobny a hlavně 
cukrárny Gabriela, která se nachází v Kroměříži, a druhá část by obsahovala informace 
pro firmy, které by měly zájem odebírat zákusky do svých provozoven. 
  
První část by obsahovala základní informace o firmě, kde by se firma představila, 
informovala potenciální zákazníky o svých výrobcích a kvalitě. Dále by stránky 
obsahovaly otevírací dobu cukrárny, kontaktní informace a také krásně nafocené 
fotografie cukrárny, zákusků a dortů.  
 
Část pro firmy, které by měly zájem odebírat zákusky do svých provozoven, by 
obsahovala hlavně kontakt na majitele firmy, kde by daná firma po domluvě dostala 
seznam zákusků, které se tu vyrábějí a také ceník. Dále by měla informovat potenciální 
zákazníky o rozvozu, tedy které dny rozváží a po kterých městech. Ze stránky by mělo 








Obrázek 18: návrh internetové stránky 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Na obrázku najdeme velmi zjednodušený návrh, jak by mohly internetové stránky 
vypadat. Vytvořila bych je v jednoduché bílé barvě a doplnila hezkými fotkami zákusků 
v záhlaví. Doplnila bych ještě logo a název firmy, aby bylo na první pohled zřejmé, o 
jakou firmu se jedná.  
 
Stránka by obsahovala dvě části, vlevo informace o cukrárně, o firmě a také fotogalerii. 
Pravá část by obsahovala informace pro odběratele. 
 
Stránku bych se snažila nepřehltit informacemi, aby nepůsobila velmi přeplácaně.  
 
Navrhuji, aby měl internetovou stránku na starosti spolumajitel firmy pan Dalibor 
Hrabal mladší, který by průběžně aktualizoval informace. Jednalo by se o zhruba půl 









Tabulka 21: přehled cen 
Firma Cena ostatní informace 
www.webovadilna.cz Okolo 5000 Kč Jednalo by se o jednoduchý web, cena 
by se mohla pohybovat podle náročnosti 
grafiky  
www.galandr.com Okolo 8000 Kč Jednalo by se o jednoduchý web, který 
by byl také optimalizován pro mobily a 
tablety. 
www.uhweb.cz 4950 Kč Web by byl propojen s Facebookem, 
nacházela by se tam fotogalerie i mapa. 
Firma nabízí možnost provoz webu za 
poplatek 100 Kč měsíčně. 
(Zdroj: Zpracováno dle Webová dílna, 2015; Galandr 2015; Uh web, 2013) 
 
Z nabídek mě zaujala nabídka poslední, která je nejlevnější a cena je přesná. Ostatní dvě 
firmy nabízejí cenu pouze orientační. Jednoduchý web, který nabízí firma uhweb.cz by 




V oblasti sponzorství se firma již angažuje, tuto formu propagace bych rozšířila do 
mateřských škol a také prvního stupně základních škol a to na akce pořádané těmito 
školami, jako jsou různé besídky a sportovní dny. Jednalo by se především o dorty, 
které by byly vytvořeny podle pohádkových bytostí, které děti znají. Výrobní náklady 
takového dortu by mohly být odhadem okolo 200kč.  
 
Navrhuji, aby firma tuto formu komunikačního mixu využívala v měsících únor, březen 
a také květen a červen. V měsících únoru a březnu se konají různé akce spokojené 
s pololetním vysvědčením, ale také různé karnevaly. V měsíci květnu by se mohla firma 
zaměřit na akce pro děti (například pálení čarodějnic) a v červnu jsou to především 




Doporučovala bych vybrat vždy jednu akci v měsíci a darovat dort a zákusky v hodnotě 
500 Kč. Akce by byly vybrány čtyři, každý měsíc jedna, tedy 500 Kč * 4 = 2000 Kč. 
3.5 Přímý marketing 
3.5.1 Emaily 
Přímý marketing bych využila pouze jako emaily svým odběratelům, kde bych je 
informovala o všech novinkách, které se týkají výrobny. Odběratelé by dostávali 
informace ohledně různých akcí, nových výrobcích a podobně. 
 
Navrhuji, aby měl emaily na starosti pan Dalibor Hrabal mladší, který by emaily 
vytvářel podle potřeby, zhruba 2x měsíčně. Zabralo by to asi dvě hodiny měsíčně.  
 
3.6 Časový harmonogram propagace 
 
Každá menší firma by měla mít marketingovou komunikaci rozvrženou na několik let 
dopředu. Základem jsou internetové stránky, které může firma dále propagovat 
v dalších reklamách. Aby firma později zjistila, která reklama má jaký úspěch, 
doporučuji na každou reklamu použít jiný kontaktní email nebo třeba telefonní číslo. 
Podle toho později poznáme, které reklamy se lidé chytají méně a které více. Díky tomu 
můžeme později reklamy přizpůsobit podle úspěšnosti (Tipy pro reklamu, 2010). 
 
Marketingovou komunikaci, kterou jsem navrhla ve třetí části, jsem znázornila během 
jednoho roku v následující tabulce. Jedná se rozvržení od srpna 2015 až do července 









Tabulka 22: časový harmonogram 
Rok 2015 2016 
Aktivita 08 09 10 11 12 01 02 03 04 05 06 07 
Logo ●            
Reklama v novinách    ●         
Polepy aut   ●          
Motivační program ● ●    ●       
Založení webové stránky ●            
Založení stránky na Facebooku ●            
Soutěž na Facebooku   ●   ●   ●   ● 
Slevový portál (akce dort)      ●       
Slevový portál (akce kafé + zákusek) ● ●           
Sponzorství       ● ●  ● ●  
(Zdroj: vlastní) 
 
Marketingovou propagaci jsem rozložila do jednoho roku tak, aby v měsících, kdy jsou 
tržby slabší, propagace firmě pomohla. Především motivační programy bych zavedla: 
první nabízený v srpnu a září, kdy jsou tržby nejnižší a druhý motivační program 
v lednu, kdy jsou tržby také velmi slabé. 
 
Určitě bych ihned vytvořila webové stránky, logo a stránku na Facebooku. Aby pro 
majitele firmy nebyla cena na propagaci hned velmi vysoká, nejnákladnější položku 
navrhované propagace, a to polepy aut bych realizovala o dva měsíce později, tedy 
v říjnu. 
 
 Soutěž na Facebooku bych prováděla pravidelně a to každé dva měsíce. Nejedná se o 
nákladnou položku propagace a je to velmi účinná reklama. Slevové portály bych 






3.7 Kalkulace nákladů 
V tabulce najdeme kalkulaci jednotlivých návrhů. 
 
Tabulka 23: náklady na propagaci 
Aktivita Cena 
Logo 2990 Kč 
Reklama v novinách 2800 Kč 
Polepy aut 1456 Kč 
Motivační program - 
Založení webové stránky 4950 Kč 
Založení stránky na Facebooku s propagací 200 Kč 
Soutěž na Facebooku - 
Slevový portál (akce dort) - 
Slevový portál (akce kafé + zákusek) - 
Sponzorství 2000 Kč 
Celkem 14 396 Kč 
(Zdroj: vlastní) 
 
Celkové náklady na propagaci jsou přijatelné, snažila jsem se navrhnout vždy levnější 
varianty, jelikož se jedná o menší firmu, která do propagace nechce vkládat velmi 
vysoké částky. Konečná cena na propagaci je 14396 Kč. 
3.8 Návratnost  
 
Návratnost investice se velmi těžko předpovídá. Jedná se o reklamní aktivity, kdy 
nemůžeme přesně určit návratnost vložených prostředků. 
 
Zjistit efektivnost návrhů můžeme sledovat podle návštěvnosti internetových stránek, 
dále také podle počtu fanoušků na Facebooku, podle nárůstu tržeb oproti minulému 




Doporučuji na každý návrh vložit jiný kontakt, podle toho můžeme později sledovat, co 
mělo větší úspěch a co úspěch menší. Na polepy aut bych vložila telefon, do novin 
telefon jiný, nebo email a podobně. 
Průběžně bych sledovala všechny aktivity a jejich odezvu během celého roku. 
 
3.9 Přínosy a rizika realizace návrhů 
3.9.1 Přínosy 
Realizace návrhů bude mít pro firmu přínos. Nejedná se pouze o přínos finanční. 
Zlepšením marketingové komunikace se dostane společnost více do povědomí, budou o 
ní lidé více vědět. 
 
 Propagace na internetu pomocí internetových stránek i stránky na Facebooku bude 
přínosná, o firmě se dozví více mladých lidí. Pomocí navrhovaného komunikačního 
mixu může firma držet krok s konkurencí. 
3.9.2 Rizika 
Jsou zde také možné rizika, kdy by návrhy neměly velký úspěch, reklamy by nepřivedly 
další zákazníky. Navrhovaná reklama v Týdeníku Kroměřížska by měla malou odezvu 
lidí. Ale to je nepravděpodobné, protože reklamu v novinách firma dříve využívala a 
úspěch měla velký. 
 
 Jako další možné riziko by mohlo nastat, kdy by se majitelé začali věnovat návrhům a 
zanedbávali by chod celé firmy. Na to si musí dát pozor, musí si vše rozvrhnout tak, aby 
vše fungovalo. Nic se nesmí zanedbávat. 
 
Při realizaci polepů aut by měla firma v době polepu zajistit náhradní automobil, který 






3.10 Shrnutí návrhové části 
 
Dle mého názoru všechny návrhy budou mít pro firmu přínos. Nejedná se pouze o 
přínos finanční, ale také zvýšení povědomí o firmě. Doposud firma marketingovou 
komunikaci zanedbávala, takže nepatřila mezi takové firmy, které by vynikaly a většina 
lidí by o ní věděla. Většina návrhů není finančně náročná a firmě by mohla velmi 
pomoci. 
 
 Akce na slevových portálech firmě přinese nejen zviditelnění, ale také finanční přínos a 
více zákazníků. Internetové stránky jsou v dnešní době důležité a většina firem takové 
stránky má. Proto si myslím, že by si je měla pořídit i tato firma. Díky profilu na 
Facebooku může firma komunikovat se zákazníky. Doposud rozvážejí zákusky auty, 
která jsou pouze bílá, nejsou nijak polepená. Toho by měla také využít, jelikož je to 
propagace, která stojí peníze pouze při pořízení.  
 
Majitelé firmy si přáli, aby návrhy v komunikačním mixu firmy nebyly příliš drahé. 
Proto jsem všechny navrhovala tak, aby byly přijatelné. Návrhy jsem s majiteli 




Marketingová komunikace je v dnešní době velmi důležitá a firmy se bez ní neobejdou. 
Na základě zjištěných analýz jsem zjistila, že komunikační mix společnosti DS. Hrabal 
s.r.o. není dostatečný, a proto jsem se ve třetí části této práce snažila dosavadní 
komunikační mix zlepšit tak, aby ceny jednotlivých návrhů nebyly vysoké. Majitelé 
firmy byly s návrhy seznámeni a s realizací souhlasili. 
  
Cílem mé bakalářské práce bylo dle zjištěných analýz současného komunikačního mixu 
firmy DS. Hrabal s.r.o. zlepšení marketingové komunikace. Po domluvě s majiteli firmy 
jsem se zaměřila na komunikační mix, který by byl pro firmu cenově přijatelný, jelikož 
se jedná o menší firmu, která nechce investovat do marketingové komunikace velké 
finanční prostředky. Vytvořila jsem také návrh časového plánu, kdy by bylo vhodné 
návrhy realizovat. Díky návrhům by se měla firma dostat více do povědomí lidí a získat 
více zákazníků.  
 
V analytické části jsem zjistila nedostatky dosavadního komunikačního mixu. Bylo 
zjištěno, že v některých měsících jsou tržby firmy slabší, proto jsem díky podpoře 
prodeje navrhla aktivity, které by měly tržby srovnat. Nejvíce návrhů jsem vytvořila 
v oblasti reklamy a podpory prodeje, kdy v reklamě se firma doposud realizovala jen 
velmi málo a podporu prodeje nevyužívala vůbec. 
 
Pokud budou návrhy realizovány, dojde především k efektivnější propagaci firmy a 
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